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Abstrakt 
 
Předmětem této diplomové práce je komunikace se zahraničními zákazníky ve firmě 
TEMPISH s.r.o. Práce je rozdělena na dvě části, které na sebe navazují a doplňují se. První 
část obsahuje teoretická východiska a druhá jejich následné praktické využití. Teoretická část 
je zaměřena na objasnění pojmů komunikace, zákazník a jejich forem. V praktické části práce 
je charakterizována komunikace se zákazníky ve společnosti TEMPISH s.r.o. a analyzovány 
výsledky dotazníkového šetření. Na základě zjištěných výsledků jsou popsány návrhy na 




The subject of this master’s thesis is communication with foreign customers in the company 
TEMPISH Ltd. The thesis is divided into two parts connected to each other and complements 
each other. It is the theoretical basis and its subsequent practical use. The theoretical part is 
focused on clarifying the concepts of communication, customer and their forms. In the 
practical part of the thesis communication with customers in the company TEMPISH Ltd. is 
characterized. This part also covers analysis of survey results. Based on the findings proposals 
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 Obecně lze komunikaci charakterizovat jako hlavní nástroj interakce ve 
společnosti, který slouží k předání určitého sdělení, výměně informací. V současné době 
se komunikaci nelze vyhnout, vždy na člověka bude působit, a to i neúmyslně např. 
výraz tváře jedince, kterého potká na ulici, reklama v televizi, nechtěně vyslechnutý 
rozhovor v autobuse či slova písně z rádia. Všechny tyto situace naznačují, že 
komunikaci není možné vnímat pouze jako výměnu informací mezi dvěma či více 
osobami.  
 Efektivní komunikace však není klíčová pouze v soukromém životě. Účinná 
komunikace je velice důležitá také v rámci firemního prostředí. Bez efektivní interní 
komunikace mohou nastávat v chodu společnosti incidenty vyplývající ze vzájemného 
neporozumění. Čím více zaměstnanců ve společnosti je, tím více je vzájemná 
komunikace důležitá, ať už mezi jednotlivými pracovníky, odděleními, útvary nebo 
pobočkami. Vnitropodniková komunikace však není jediným typem komunikace ve 
firemním prostředí. Každá společnost poskytuje specifickou službu či produkuje nebo 
prodává určité výrobky. Odbytištěm těchto služeb a výrobků jsou zákazníci, 
reprezentovaní jak jednotlivými koncovými odběrateli, tak i dalšími velkoobchodníky. 
Právě zde vzniká další rovina komunikace ve firemním prostředí, a to externí 
komunikace se zákazníkem. Jelikož je odbyt výrobků či služeb pro firmu klíčový, je 
stejně tak klíčový i tento typ komunikace. Efektivní komunikace může zákazníka 
přesvědčit o koupi, naopak nesprávný způsob jednání může v odběrateli vzbudit pocit, 
že není pro prodejce důležitý, zákazník nebude spokojený a nebude mít tendenci nákup 
realizovat či opakovat. Čím vyšší je spokojenost zákazníka, tím vyšší výnosy firma 
získá. Právě komunikaci, jako nástroji předávání informací mezi zaměstnanci firmy 
TEMPISH s.r.o. a jejími zákazníky, je věnována tato práce.      
 Cíle práce, metody a postupy použité při jejím zpracování jsou uvedeny v první 
kapitole. Vysvětlení obecných pojmů teoretické části práce je možné najít v druhé 
kapitole. První část je věnována pojmu komunikace, je zde popsán proces komunikace, 
charakterizovány její formy, komunikační styly a dovednosti, vysvětlena efektivní 
komunikace a objasněn pojem interkulturní komunikace. Druhá část této kapitoly je 
zaměřena na zákazníka, jeho potřeby, lze tu najít rozdělení zákazníků z různých úhlů 
11 
 
pohledu, jak zajistit spokojenost zákazníka, jak najít a přesvědčit nové odběratele ke 
koupi a jak získat zpět ztraceného klienta. 
 Třetí kapitola je věnována seznámení se společností TEMPISH s.r.o., jejíž 
komunikací se zákazníky se tato práce zabývá. Jsou zde uvedeny její základní údaje, 
historie, organizační struktura, obchodní strategie a stručná charakteristika jak 
tuzemských, tak i zahraničních zákazníků této firmy. Na tuto kapitolu navazuje kapitola 
čtvrtá zaměřená na komunikaci s obchodními partnery, je zde charakterizován průběh 
komunikace s českými a zahraničními zákazníky, používané formy komunikace a tyto 
formy jsou následně srovnány. V podkapitole 4.4 SWOT analýza komunikace ve firmě 
TEMPISH s.r.o. lze najít SWOT analýzu zaměřenou na komunikaci zaměstnanců firmy 
TEMPISH s.r.o. se zákazníky, kde jsou uvedeny silné a slabé stránky, příležitosti  
a hrozby a je zde i obecná charakteristika SWOT analýzy. Poslední část čtvrté kapitoly 
je soustředěna na dotazníkové šetření, jehož respondenty byli zahraniční zákazníci 
firmy TEMPISH s.r.o. Výsledky šetření jsou zde analyzovány a zhodnoceny. Závěr 
práce, tedy pátá kapitola, je věnována návrhům na zlepšení stávajícího stavu 
komunikace se zákazníky vyplývající ze SWOT analýzy a dotazníkového šetření  


















1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
1.1 Cíl práce 
 Hlavním cílem této diplomové práce je analýza komunikace se zahraničními 
zákazníky ve firmě TEMPISH s.r.o. a její srovnání s komunikací s českými zákazníky. 
Následně navrhnout zlepšení zejména u zahraniční komunikace. Výsledky analýzy 
budou poskytnuty vedení firmy jako podklady pro skutečné zlepšení komunikace se 
zákazníky. 
 
Dílčími cíli této práce jsou: 
- popis komunikace se zahraničními zákazníky, 
- srovnání komunikace se zahraničními a českými zákazníky, 
- zjištění stávajících poměrů zahraniční komunikace pomocí dotazníkového 
šetření, 
- zhodnocení informací zjištěných dotazníkovým šetřením a jejich analýza, 
- návrhy na zlepšení komunikace se zahraničními zákazníky. 
 
1.2 Metody a postupy zpracování 
 Diplomová práce je rozdělena na dvě části, které na sebe navazují a doplňují se. 
Jedná se o teoretická východiska a jejich následné praktické využití. Teoretická část je 
zaměřena na objasnění pojmů komunikace, zákazník a jejich forem. Dále je zde 
popsána firma TEMPISH s.r.o., jejíž komunikaci se zákazníky je tato práce věnována. 
V praktické části práce je charakterizována komunikace se zákazníky v této společnosti  
a analyzovány výsledky dotazníkového šetření. Následně jsou z těchto výsledků 
koncipovány závěry a doporučení pro společnost TEMPISH s.r.o., jak zlepšit její 
komunikaci především se zahraničními zákazníky. 
 Hlavní metodou použitou v této diplomové práci je dotazníkové šetření, které je 
nejdůležitějším zdrojem informací praktické části práce. Dále je zde použita metoda 
deskripce. Ta je použitá v druhé, třetí a čtvrté kapitole, kde jsou popisovány existující 
pojmy komunikace, zákazník, dále je zde charakterizována firma TEMPISH s.r.o. a její 
komunikace se zákazníky. V kapitole 3 FIRMA TEMPISH s.r.o. lze najít techniku 
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empirického šetření, jsou tu teoreticky popsány komunikační procesy používané ve 
společnosti TEMPISH s.r.o. V této kapitole jsou tyto procesy ověřeny pomocí 
dotazníkového šetření. Metoda analýzy je aplikována při rozebírání výsledků 
dotazníkového šeření a při vytváření SWOT analýzy ve čtvrté kapitole. V páté kapitole 
jsou zobecněny výsledky dotazníkového šetření, je zde tedy použita metoda indukce. 
Současně je tu aplikována i syntéza, protože tyto výsledky byly popsány za pomoci 









































2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
 V této kapitole jsou vysvětleny teoretické pojmy související s komunikací 
obecně, vysvětleny její formy, charakterizovány komunikační styly a dovednosti. Je zde 
uvedena i obecná charakteristika zákazníka jakožto příjemce komunikačního sdělení. 
 
2.1 Komunikace 
 Každý jedinec žijící ve společnosti přichází denně do styku s ostatními lidmi. 
S těmito osobami si navzájem vyměňují informace a ovlivňují se, tedy komunikují. 
„Pojem komunikace pochází z latinského slova „communicare“, což znamená někomu 
něco dát, sdílet s někým výměnu informací. Z uvedeného je pro tuto prácí dále 
relevantní pouze jeden specifický druh komunikace, a to komunikace sociální 
(mezilidská) jako výměna informací mezi jedinci lidského druhu.“1 Mezilidská 
komunikace se zákazníky je totiž ta, jíž se tato diplomová práce zabývá.  
 Jsou definovány tři vlastnosti komunikace, a to nevyhnutelnost, nevratnost  
a neopakovatelnost. Nevyhnutelností je myšleno, že při kontaktu (i nepřímém) s jiným 
člověkem jedinec komunikuje i v případě, že to nemá v úmyslu. Může se v tomto 
případě jednat i o mračení, úsměv či gesto. I to, že nereagujeme na něčí poznámku, je 
forma komunikace, kterou vyjádříme svůj postoj. Myšlenka či informace, která je 
vyslána, se nedá vzít zpět, je tedy nevratná. Je jen možné zmírnit její následky 
dodatečným vysvětlením. Žádnou situaci nelze přesně zopakovat, vždy se bude lišit 
určitými detaily, i kdyby se o zopakování někdo pokoušel, protože lidé se neustále mění 
a vyvíjí a jejich reakce na podněty se tedy s postupem času mění také.2 
  
2.1.1 Proces komunikace 
 V procesu komunikace hrají klíčovou roli tzv. vysílač a přijímač. Vysílač je 
osoba, která začíná komunikovat, má tendenci sdělit nějakou informaci. Přijímač je 
člověk, který toto sdělení zachytí.3  
 Na úplném počátku komunikačního procesu stojí myšlenka. Vysílač musí tuto 
myšlenku formulovat do slov, což se nazývá zakódování. Jak je toto zakódování 
                                                          
1
 BEDRNOVÁ, E., I. NOVÝ. Psychologie a sociologie řízení, s. 203. 
2
 Srov. KONEČNÁ, Z. Základy komunikace, s. 8-9. 
3
 Srov. NEŠČÁKOVÁ, L. Profesní chování a komunikace, s. 10. 
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kvalitní závisí na slovní zásobě a vědomostech vysílače. Poté je sdělení posláno tzv. 
komunikačním kanálem k příjemci, což v praxi znamená, že myšlenka je vyslovena 
nahlas. Přijímač nyní přijme sdělení, a to i nevědomě, stačí, když se nachází v blízkosti 
komunikačního kanálu a dekóduje jej. Proces komunikačního sdělení končí ve chvíli, 
kdy přijímač pochopí vyslané sdělení a podá zpětnou vazbu vysílači, že jeho informaci 
či myšlenku přijal.4  
 Komunikační kanály jsou soubory prostředků, činností a různých forem 
komunikace pro zajištění toku informací5. Při osobním setkání mohou být: 
- hlasové,  
- zrakové,  
- čichové, 
- hmatové.6   
 
 Hlasový komunikační kanál je ten nejběžnější způsob, jakým je myšlenka 
sdělena nahlas příjemci. Díky zrakovému vjemu si vysílač vytváří určitý názor a dojem 
z příjemce, vidí jeho gestikulaci a naopak. Příjemce takto získává více informací  
o sdělení a jejím původci. Čichovým kanálem jsou přijímány pachové stopy účastníků 
komunikačního procesu navzájem. Hmatovým kanálem je v praxi například potřesení 
rukou, ze kterého opět získávají oba účastníci dojem z toho druhého.7  
 V průběhu komunikačního procesu může docházet k různým jevům 
zapříčiněným nekvalitní realizací některé z výše popsaných fází. Chyba může nastat jak 
na straně vysílače, tak i na straně přijímače. Nejčastějšími nedostatky jsou nedokonale 
formulované sdělení vysílačem, nízká kvalita komunikačního kanálu, komunikační 
šumy a chybná interpretace sdělení jeho příjemcem.8 
 Chybné kódování na straně vysilače je způsobené tím, že vysílač sdělení 
zakóduje v takové formě, jako by jej komunikoval sám sobě. Instinktivně předpokládá, 
že příjemce zná stejná slova či gesta jako on a chápe je stejně. Každý jedinec však 
pochází z jiného prostředí a prošel odlišným vývojem. V praxi se může jednat například 
o speciální termíny používané v různých profesích nebo komunikaci s cizincem. Nízkou 
                                                          
4
 Srov. NEŠČÁKOVÁ, L. Profesní chování a komunikace, s. 10. 
5 Srov. HOLÁ, J. Interní komunikace ve firmě, s. 60 
6
 Srov. KONEČNÁ, Z. Základy komunikace, s. 10-11. 
7
 Srov. Tamtéž. 
8
 Srov. NEŠČÁKOVÁ, L. Profesní chování a komunikace, s. 11. 
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kvalitou komunikačního kanálu neboli prostředí, kde je informace sdělována, je 
například příliš velká vzdálenost mezi vysílačem či přijímačem, fyzická překážka mezi 
nimi nebo špatný signál v mobilním telefonu. Komunikační šumy negativně ovlivňují 
kvalitu okolí při sdělování informací. Jsou to neočekávané rušivé elementy, které nelze 
ovlivnit. Konkrétně se může jednat o přílišný hluk v okolí, zvonící mobilní telefon, 
jízda v automobilu či potřeba komunikace s třetí osobou v daný moment.9 Komunikační 
šumy lze rozdělit do čtyř základních kategorií, jak ukazuje následující tabulka: 
 
Tab. 1 Vymezení a příklady základních čtyř typů komunikačního šumu10 
Typy šumu Vymezení Příklady 
Fyzický rušivé vlivy pocházející  
ze zdrojů mimo komunikátora 
i komunikanta a omezují 
fyzický přenos komuniké 
hluk z blízké silnice, 
architektonické řešení 
místnosti, šum počítače, 
sluneční brýle 
Fyziologický vlastní fyziologické bariéry vady výslovnosti, 
sluchu, ztráta paměti 




mylné naděje, extrémní 
emoce (hněv, nenávist, 
láska) 





Jako komuniké je zde myšleno samotné sdělení, které vysílač (neboli také komunikátor) 
vysílá k příjemci (komunikantovi). Jak vyplývá z výše uvedené Tabulky č. 1, je velké 
množství různých typů komunikačních šumů. Obecně se dá říci, že se jedná o jakýkoli 
prostředek, který způsobuje nedokonalé pochopení sdělované informace příjemcem. 
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 Chybná interpretace sdělení příjemcem je ve většině případů způsobena 
negativními faktory při komunikaci uvedenými výše. V takovém případě se na chybu 
v komunikačním procesu přijde poté, co příjemce pošle vysílači neadekvátní zpětnou 
vazbu. Po odeslání zpětné vazby se z jednosměrné komunikace stává komunikace 
obousměrná. Z příjemce se stává vysílač a naopak z vysílače se stává přijímač.11 Cílem 
komunikačního procesu je tedy dosažení nezkresleného přenosu sdělení tak, aby se 
příjemce dozvěděl přesně to, co mu vysílač chce sdělit a tak, jak mu to vysílač chce 
sdělit. K ověření, zda k tomuto dokonalému přenosu došlo, slouží právě zpětná vazba. 
 Zpětnou vazbu lze tedy chápat jako formu obrany před zkreslením a neúplností 
sdělení. Ve firemní praxi by měl manažer zjišťovat, zda jeho pokyny jsou podřízenými 
plně akceptovány, pochopeny a realizovány.12 Vzniklé chyby v komunikačním procesu 
mohou způsobit významné problémy ve chvíli, kdy se podřízení zachovají jinak, než 
jejich nadřízený očekává a vyžaduje. To může způsobit nedorozumění se zákazníky, 
problémy v interní komunikaci a v neposlední řadě ztrátu kapitálu a zákazníka.   
 „Základní charakteristiky i vlastní průběh procesu komunikace bývají obvykle 
vyjadřovány formou komunikačních modelů.“13 Následující model názorně ukazuje 
schéma komunikačního procesu: 
           Zpětná vazba 
 
                                              - Přenos sdělení - 
      
      Odesílatel            Příjemce 
                   Šum 




 Existuje velké množství modelů procesu komunikace. Liší se terminologií 
(odesílatel je označován například jako vysílač či komunikátor, příjemce jako 
komunikant), ale jejich podstata je stejná. Výše uvedený model procesu komunikace 
ukazuje to, co již bylo podrobně vysvětleno výše – na počátku procesu stojí myšlenka, 
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kterou komunikátor zakóduje, pošle komunikačním kanálem příjemci, který sdělení 
dekóduje. V průběhu tohoto procesu posílané sdělení ovlivňují komunikační šumy  
a proces je zakončen reakcí komunikanta na přijaté sdělení, tedy zpětnou vazbou.  
 K vzájemné výměně informací a projevů, neboli k procesu komunikace, může 
docházet v několika oblastech: 
- intrapersonální komunikace, 
- interpersonální komunikace, 
- komunikace v malých skupinách, 
- veřejná komunikace. 
Intrapersonální komunikace znamená, že jedinec komunikuje sám se sebou (jedná se  
o myšlenkový proces). K interpersonální komunikaci dochází mezi dvěma či více lidmi. 
Komunikací v malých skupinách je myšlena interakce mezi jednotlivými členy této 
skupiny, kteří si vyměňují informace, řeší problémy a vzájemně si pomáhají.15   
 
2.1.2 Formy komunikace 
 Existuje mnoho druhů a forem komunikace. Obecně se dá říci, že komunikace se 
dělí na verbální a nonverbální/ neverbální, čili na sdělení, při kterých jsou používána 
nebo nejsou používána slova). Dále pak na komunikaci mluvenou, písemnou, vizuální  
a elektronickou a v neposlední řadě komunikaci interní a externí. Je nutné přihlédnout 
k tomu, že různí autoři dělí komunikaci rozdílně a také záleží na tom, o jak podrobné 
dělení se jedná. Jmenované formy komunikace jsou dále podrobně popsány. 
 
Verbální a neverbální komunikace 
 Verbální komunikace je zajišťována prostřednictvím slov a slovních sdělení. 
Vysílač tedy své myšlenky vyjadřuje příjemci pomocí slov. Nejedná se zde pouze  
o volbu jednotlivých slov, důležité jsou i další aspekty:16 
- slova, slovní zásoba, 
- výslovnost, 
- srozumitelnost projevu, 
- skladba věty, 
- intonace hlasového projevu, 
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- jazykové bariéry.17 
 
 Slova a slovní zásoba jsou nejdůležitějším aspektem verbální komunikace. Podle 
použitých výrazů, velikosti slovní zásoby, znalosti odborných termínů a počtu slov je 
vysílač hodnocen příjemcem. Výslovností je myšlena bezchybná artikulace závisející na 
správném fyziologickém použití hlasivek, jazyka, čelistí, rtů a proudu vydechovaného 
vzduchu. Aby bylo sdělení srozumitelné, musí vysílač tvořit věty logicky, ve správném 
tvaru, hlasitosti a tempu. Projev by měl být kontinuální, nepřerušovaný a přizpůsobený 
okolí. Správná skladba věty a zdůraznění důležitých slov přízvukem a intonací jsou 
další důležité faktory. Mluvčí jimi může ovlivňovat působení svého sdělení na adresáty. 
Správný přízvuk a intonace mohou být problematické pro mluvčí, kteří nejsou v daném 
jazyce rodilí. Jazykové bariéry nemusí být záležitostí pouze pro cizince. Bariérou je 
jakékoli nedorozumění plynoucí z nejednotného pojmenování, jedno slovo totiž může 
mít několik významů.18 Příkladem jazykové bariéry je slovo „koruna“, které pro někoho 
znamená minci a pro jiného symbol vládnutí krále. Všechny tyto aspekty verbální formy 
komunikace tvoří celkový dojem, který mluvčí sdělení vysílá k adresátovi a ten je 
následně vědomě či nevědomě použije při tvoření zpětné vazby. 
 Verbální komunikace může mít formu jak projevu mluveného, tak i písemného. 
Mluvená řeč je nejčastěji používanou formou komunikace. Účastnící spolu komunikují 
přímo a není důležité, kolik jich je a zda jsou v jedné místnosti (videokonference). 
Mluvená řeč může probíhat formou dialogu (dva lidé, oba se aktivně účastní a střídají se 
jejich role vysílače a příjemce), v malé skupince (např. pracovní porada), kde je méně 
než 30 účastníků a komunikace k velké skupině, kdy mluvčí hovoří na nějaké téma  
k publiku, od něhož nemusí mít zpětnou vazbu. Mluvčí musí velmi srozumitelně 




 Písemná komunikace je specifická tím, že nedochází k okamžité reakci na 
sdělení a příjemce má tedy dostatek času na rozmyšlení odpovědi a formy, jakou bude 
                                                          
17
 NEŠČÁKOVÁ, L. Profesní chování a komunikace, s. 14. 
18
 Srov. Tamtéž, s. 14-15. 
19
 Srov. BEDRNOVÁ, E., I. NOVÝ. Psychologie a sociologie řízení, s. 209. 
20 
 
odpověď mít. Písemná komunikace může mít podobu dopisu, emailu nebo SMSky. 
Podrobněji jsou tyto formy popsány níže.  
 Neverbální komunikaci nelze ve většině případů oddělit od komunikace 
verbální, tvoří totiž společně komunikované sdělení. Adresát sdělení je nevědomě 
ovlivňován gesty, výrazem ve tváři či postojem mluvčího. Verbální a neverbální 
komunikace tedy spolu tvoří komplexní komunikační sdělení. Neverbální komunikací 
jedinec sděluje své skutečné pocity a názory.  
 Neverbální komunikaci tvoří: 
- gesta, 






 Gesta znamenají v kontextu neverbální komunikace především pohyby končetin  
a hlavy. Tyto pohyby jsou přirozenou součástí komunikace, ale neměly by se používat 
v nadměrné míře či záměrně vynechávat. Gesta mohou být rozdělena z pohledu míry 
temperamentu a míry zabírání prostoru. Mluvčí může provádět gesta rázná až agresivní, 
klidná a přirozená a nesmělá. Rázná gesta jsou směřována do prostoru před mluvčím, 
jsou rychlá a adresátovi nejsou příjemná a vyvolávají pocit naštvanosti mluvčího. 
Klidné pohyby rukou či hlavy jsou přirozenou součástí komunikace, které nikoho 
nepohoršují a nikomu nevadí. Úsporná gesta vyjadřují nerozhodnost, stydlivost či 
strach. Široká gesta zabírají hodně prostoru a člověk, který je používá, chce být středem 
pozornosti. Naopak úzká gesta vedena v prostoru mezi rameny mluvčího jsou užívána 
buď z důvodu malého místa, nebo snahy neupoutat na sebe pozornost. Gesta mohou být 
rozlišována také jako ilustrační, kvantifikační, regulační a znaková. Ilustrační gesta 
dotvářejí verbální komunikaci mluvčího. Kvantifikátory jsou gesta používaná pro 
znázornění tvaru, délky, velikosti, směru, výšky nebo šířky nějakého objektu. Regulační 
gesta jsou užívána k usměrnění, v praxi například ztišení, směr nebo ukázání na nějaký 
předmět. Znaky jsou obecně známá vyjádření, jako jsou například palec nahoru, palec 
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dolů, sepnutí dlaní (prosba) či spojení palce a ukazováčku (vše v pořádku).21 Gesta 
hlavou mohou vyjadřovat souhlas (pohyb nahoru - dolů) či nesouhlas (doleva - 
doprava). Některé z výše uvedených příkladů platí mezinárodně, lze je tedy použít i při 
jednání s cizincem. Mluvčí musí být ale při použití gest v mezinárodním styku velmi 
opatrný, protože kulturní rozdíly jsou patrné a to, co pro něj znamená vyjádření 
souhlasu, může pro občana jiné země znamenat naprostý opak (klasickým případem je 
bulharské souhlasné kývání hlavou zleva doprava a nesouhlasné kývání shora dolů).  
 Mimika neboli výraz obličeje má velmi výrazný podíl na celkovém charakteru 
neverbální komunikace. Ukazuje, co jedinec prožívá a jaké má pohnutky pro své 
chování. Nejvýřečnější jsou oči, poté tvar rtů (úsměv, našpulení). Proxemika vyjadřuje 
vzdálenosti a úhly mezi lidmi, kteří spolu komunikují, což se používá v přímém 
osobním kontaktu. Haptika je výraz pro komunikaci pomocí doteku, v praxi se jedná 
převážně o podání ruky či poklepání na rameno. Posturika se zabývá celkovou polohou 
těla, držením těla, postojem nebo polohami jednotlivých částí těla (rukou, nohou, 
hlavy). Okolí jako jeden z druhů neverbální komunikace se zaměřuje na tzv. osobní 
zónu. Je to vzdálenost asi 0,8 až 1,3 m, kterou každý jedinec vnímá okolo sebe. Je 
individuální a liší se i podle vztahu k různým lidem. Nejužší zóna je určena pouze pro 
nejbližší osoby (partner, rodina, nejlepší přátelé). Širší zóna je určena pro známé  
a nejdál od sebe si lidé udržují neznámé jedince. Pokud někdo vstoupí do užší zóny než 
jaká je mu určena, majitele zóny zaplaví nepříjemné pocity, které v krajním případě 
vedou i k odstoupení dále od této osoby.22 
 
Písemná, elektronická a osobní komunikace 
 Jak bylo uvedeno výše, písemná komunikace se vyznačuje tím, že adresát není 
ve chvíli probíhající komunikace přítomen na stejném místě jako odesílatel. 
Komunikované informace musí proto být kompletní, srozumitelné a upravené. Na 
napsání sdělení má jeho tvůrce dostatek času, což se na něm musí projevit. Je nezbytné, 
aby informace byly napsané gramaticky správně, bohatým propracovaným slovníkem.23  
 Písemná komunikace může mít formu dopisu, kratší zprávy, směrnice, článku či 
jiného písemného sdělení. Obsah, tedy samotná obsažená informace, je nejdůležitější 
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aspekt, na který si musí dát pisatel pozor, není ale zdaleka jediný. Úprava sdělení je 
taktéž bytostně důležitá, protože navozuje první dojem z dopisu. Ovlivňuje, zda jej 
příjemce přečte či nikoli a jak naladěný bude, když si bude sdělení číst. Existují 
jednoduchá pravidla, jak se vyhnout chybám. Oficiální dopisy musí být vždy psány na 
počítači pouze na přední stranu listu, nikoli na obě. Text musí být čitelný, rozprostřený, 
písmo dostatečně velké. Dopis by měl obsahovat zpestření v podobě nadpisů, tučného 
písma, kurzívy či podtržení. Jednotlivé části textu by měly být oddělené vynechaným 
řádkem a je obvyklé odsadit první řádek nového odstavce.24 Při dodržení těchto zásad 
bude psané sdělení pro adresáta příjemné na pohled, pochopitelné, ucelené a navodí 
v něm pozitivní dojem ještě před jeho přečtením.  
 Základní struktura písemného sdělení je rozdělena na úvod, stať a závěr. 
V úvodu je obsažena informace, jaký je hlavní motiv sdělení a jeho hlavní myšlenka. 
Měl by tvořit samostatný odstavec, celkově asi 10% celého textu. Ve stati jsou detailněji 
popsány hlavní myšlenky, uvedeno konkrétní sdělení, specifikovány požadavky. Každá 
hlavní myšlenka by měla být oddělena samostatným odstavcem. Hlavní část tvoří asi 
80% z celého sdělení. V závěru jsou připomenuty hlavní myšlenky, může zde být 
uvedeno řešení nějakého problému, návrhy či rozuzlení a ukončení tohoto písemného 
sdělení. Závěr by měl tvořit zhruba zbývajících 10% textu. Za závěrem následuje 
pozdrav a podpis. U méně oficiálních dopisů stačí pouze podpis rukou, u formálních 
dopisů by mělo být jméno napsáno na počítači a nad ním (vedle něj) podpis rukou. Je 
také důležité vyhnout se spojovníkům a velmi krátkým předložkám či spojkám na konci 
řádků. Taktéž volba slov by měla probíhat v profesionální písemné komunikaci velmi 
pečlivě, je lepší užít méně výstižných slov, než široce rozepisovat daný problém či 
sdělení. Příliš složitá souvětí nejsou ve většině případů nejlepší řešení. Při psaní sdělení 
musí brát jeho tvůrce v úvahu komu je určeno, a podle toho volit vhodné výrazy, délku 
textu a formu.
25
      
 Každá forma komunikace má své výhody i nevýhody. V případě psaného sdělení 
jsou výhodami například možnost vedení záznamů o odeslání a přijetí, dostatek času na 
přípravu vyjádření složitějších úvah, je možné provádět analýzu či hodnocení proběhlé 
komunikace, ujasňuje a potvrzuje ústní dohody a přesněji je zachycuje. Nevýhodou 
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může být větší časová náročnost, je více formální než ostatní formy komunikace, 
neumožňuje průběžnou zpětnou vazbu jako komunikace osobní, nejsou možné úpravy 
sdělení po jeho odeslání a není možná okamžitá výměna názorů a postojů.26 Odesílatel 
by měl zvolit písemnou formu předání informací v případě, že se jedná o sdělení  
s vysokou úrovní důležitosti, je nutné mít tuto komunikaci přesně zaznamenanou 
například kvůli pozdějšímu použití jako důkazu. Také v případě, že na odpověď pisatel 
nespěchá nebo se jedná o věc složitější na vysvětlení, kde je potřeba pečlivě volit slov.   
 Speciální formou písemné komunikace je komunikace elektronická. Pod tímto 
pojmem si lze představit komunikaci po elektronické síti, faxem či formou 
telekonference. Komunikací po elektronické síti může být posílání a přijímání emailů, 
konverzace přes komunikační rozhraní po internetu s možností okamžité zpětné vazby 
(např. programy Skype či ICQ), prohlížení internetových stránek atd.  
 V pracovní elektronické komunikaci je nutné zachovávat stejné zásady jako při 
klasické písemné komunikaci. Musí být dodržena pravopisná pravidla, přehlednost  
a úprava. Sdělení by opět mělo mít tři části, úvod, stať a závěr. Ovšem v emailové 
komunikaci by měly být odstavce kratší, stručné a týkat se pouze daného tématu. Jeden 
email by se měl zabývat jen jediným tématem, které by mělo být vystihnuto několika 
hesly v kolonce „předmět“. Pracovní emaily by neměly být používány pro rozesílání 
zábavných či soukromých zpráv. Na konci zprávy by mělo být uvedeno jméno, firma, 
adresa, kontaktní telefon a fax. Nedoporučuje se užívat výrazné zdůraznění slov ve 
formě velkých písmen či hvězdiček. Je také důležité dbát na hierarchii a odesílat emaily 
pouze těm, kterých se týkají. Humor či sarkasmus by měly být užívány velmi opatrně, 
protože v nepřímé komunikaci snadno dochází k nepochopení a nedorozumění. Posílání 
souborů při elektronické komunikaci by mělo být prováděno opatrně zejména v případě 
emailů. Posláním několika objemných příloh může příjemci přetížit a následně 
zablokovat schránku. Je tady vhodné objemnější přílohy odeslat jiným způsobem (např. 
zmenšit a zabalit, nahrát na server a příjemci pouze poslat odkaz na její stáhnutí nebo 
soubor vypálit na CD a odeslat klasickou počtou) nebo je rozdělit na více částí. 27  
 V současné době se čím dál více upouští od klasické písemné komunikace, kdy 
je sdělení napsáno, vytisknuto, ručně podepsáno a odesláno v obálce poštou adresátovi. 
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 Srov. BĚLOHLÁVEK, F. Organizační chování: jak se každý den chovají spolupracovníci, nadřízení,  
podřízení, obchodní partneři či zákazníci, s. 237. 
27
 Srov. SPERANDIO, S. Účinná komunikace v zaměstnání, s. 105-108. 
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Elektronická komunikace je pohodlnější, levnější, rychlejší a umožňuje odeslat velké 
množství dat. Je však nutné dbát na výše uvedená úskalí a rozdíly elektronické  
a písemné komunikaci a při jejich užívání na tyto rozdíly brát zřetel. Při používání 
elektronické komunikace je také důležité myslet na bezpečnost. Elektronická data jsou 
mnohem náchylnější na hrozbu útoku a kompromitaci posílaných dat. Proto každá 
společnost musí chránit své počítače pomocí firewallu a antivirových programů.  
 Zvláštní formou elektronické komunikace je SMS (krátká zpráva, kterou je 
možné sdělit omezené množství informací z jednoho mobilního telefonu na druhý), 
která se však při pracovním kontaktu příliš nevyužívá. Je to jeden z nejrychlejších 
komunikačních prostředků, který umožňuje odeslat krátkou zprávu příjemci. Není 
závislá na tom, zda s námi chce adresát komunikovat či nikoli, jak je tomu například  
u volání. Její nevýhodou je, že není možné příliš rozepisovat dané sdělení kvůli 
omezenému počtu znaků a relativně vysoké ceně za každou další SMS. Vzhledem 
k rostoucí tendenci zkracování slov a ignoraci gramatických pravidel je nutné si na tyto 
aspekty dát při psaní pracovní SMS pozor.28  
 Osobní komunikaci lze rozdělit na verbální a neverbální, protože adresát při 
osobním setkání vnímá jak samotné sdělení, tak i řeč těla odesílatele. Neverbální 
komunikace byla vysvětlena výše. Osobní komunikací může být jak jednání tváří v tvář, 
tak i konverzace po telefonu. Jedná se o přímou komunikaci, kdy je zpětná vazba na 
sdělení poskytována okamžitě.    
 Konkrétními příklady osobní komunikace mohou být rozhovor, schůze, veřejný 
projev či telefonní hovor. Jejich výhodou je fyzická blízkost, kdy je možné vidět  
či slyšet mluvčího, umožňuje tak okamžitou zpětnou vazbu a účast všech přítomných  
a je to velmi účinný způsob k přesvědčování posluchače. Nevýhodou může být těžší 
prosazení názoru mluvčího v přítomnosti více posluchačů, není zde dostatek času na 
promyšlení odpovědí, neexistuje písemný záznam a může vyvolat diskusi o tom, co  
a jak bylo řečeno.29 Při osobní komunikaci si tedy musí dát mluvčí pozor na stejné 
faktory jako u verbální (slova, slovní zásoba, výslovnost, srozumitelnost projevu, 
skladba věty, intonace hlasového projevu, přízvuk, jazykové bariéry) a neverbální 
(gesta, mimika, pohledy a somatické projevy organismu, proxemika, haptika, posturika, 
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 Srov. NEŠČÁKOVÁ, L. Profesní chování a komunikace, s. 16. 
29
 Srov. BĚLOHLÁVEK, F. Organizační chování: jak se každý den chovají spolupracovníci, nadřízení,  
podřízení, obchodní partneři či zákazníci, s. 237. 
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okolí) komunikace. Odesílatel sdělení by měl být připraven na protiargumenty příjemce  
a samozřejmě dodržovat i zásady pravopisu.  
 Nelze určit, která z forem komunikace je nejlepší či nejúspěšnější. Není možné 
říci, že osobní komunikace je vždy úspěšnější než písemná či elektronická nebo že 
videokonference je hůře organizovatelná než osobní schůzka. Je nutné vždy pečlivě 
zvážit všechny faktory a podle nich zvolit tu nejvhodnější formu komunikace.  
 
Interní a externí komunikace  
 Interní komunikací je myšlena komunikace uvnitř nějaké organizace. Je to 
„proces, uskutečňovaný mnoha nástroji a prostředky, jehož cílem je sdílení vlastnické, 
resp. manažerské vize podniku (obchodní společnosti) všemi zaměstnanci, jejich 
identifikace s těmito cíli, a s firmou a její strategií.“30  
 Důvodem pro komunikaci uvnitř společnosti může být potřeba informovat 
příslušné pracovníky, kterých se dané sdělení týká a nějakým způsobem zasahuje do 
jejich práce. Dále rozhovory se zaměstnanci vznikají kvůli zkvalitnění a upřesnění 
plánů, zjišťování znalostí zaměstnanců nebo šíření pocitu příslušnosti k organizaci.31 
Důvodů pro vytvoření úspěšné komunikační sítě uvnitř podniku je tedy mnoho, je to 
nezbytný nástroj zejména pro přenos informací a dosažení shody mezi zaměstnanci 
organizace.  
 Podmínkou efektivní interní komunikace je používání verbální komunikace při 
denním vzájemném kontaktu zaměstnanců. Díky ní se udržují přátelské vztahy mezi 
pracovníky a probíhá výměna názorů a tím dochází k inspiraci a vzniku nových 
inovativních nápadů. Výše zmíněná shoda všech zaměstnanců na hodnotách a zásadách 
je znakem zdravé firmy a je to předpoklad její akceschopnosti. Správně nastavená 
interní komunikace zajišťuje přenos veškerých potřebných informací od top 
managementu ke všem pracovníkům. Bez úspěšného nastavení přenosu informací 
napříč organizací může být společnost jen těžko úspěšná a využít svůj veškerý 
potenciál. Přenos informací by měl být obousměrný, tedy nejen od vedoucích 
k podřízeným, ale i naopak od řadových pracovníků k top manažerům či vlastníkům 
společnosti.32 Následující schéma ukazuje přenos informací ve vnitřní komunikaci 
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 KAŠÍK, M., HAVLÍČEK, K. Podnikový marketing: (jak získat a udržet zákazníka), s. 127. 
31
 Srov. FRAME, A., D. BARNES, Ch. EDWARDS. Jak uspokojit potřeby zákazníka, s. 77. 
32
 Srov. KAŠÍK, M., K. HAVLÍČEK. Podnikový marketing: (jak získat a udržet zákazníka), s. 127-128. 
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společnosti, kdy plné čáry znázorňují formální přenos informací a přerušované čáry 








Obr. 2 Informační toky v podnikové interní komunikaci33 
 








 Informační funkcí komunikace uvnitř organizace je myšlen přenos veškerých 
informací ve všech směrech (od managementu k řadovým zaměstnancům a naopak či 
mezi zaměstnanci navzájem). Řídící funkce znamená komunikaci plánů, vizí, cílů  
a požadavků jednosměrně od vedoucích pracovníků k jejich podřízeným. Motivační 
funkce zajišťuje mezi zaměstnanci pochopení podnikových strategií a ztotožnění se  
s nimi, čímž dochází k jejich motivování. Řešení problémů pracovníků a jejich dotazy, 
ať už pracovního či osobního charakteru, jsou nazývány konzultační funkcí interní 
komunikace. Vůdcovskou funkcí je myšleno vyjadřování názorů zaměstnanců a jejich 
kritiku vedení firmy. Využívání interní komunikace pro vyjádření důležitosti a úcty 
vedení podniku k jejich zaměstnancům se nazývá společenskou funkcí vnitřní 
komunikace společnosti.35 Uvedené funkce vnitřní komunikace v organizaci nebývají 
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v praxi takto exaktně rozdělované, ale v podnicích bývá většina těchto funkcí 
intuitivně zastoupena.  
 Je mnoho forem nástrojů interní komunikace. Zjednodušeně se dá říci, že jsou to 
prostředky, kterými jsou v organizaci uskutečňovány přenosy informací. Tyto 
prostředky můžeme rozdělit na elektronické a ostatní. 
 Nejčastějším a nejúčinnějším elektronickým prostředkem je intranet, což je 
vnitropodniková síť sloužící k uložení velkého množství informací, které jsou poté 
přístupné všem zaměstnancům. Intranet je používaný především ve velkých 
společnostech. Dalším elektronickým nástrojem komunikace jsou emaily adresované 
buď jedné osobě nebo více příjemcům, podle toho, koho se daná informace či problém 
týká. Je to velmi rychlá, pohodlná, levná a účinná metoda přenosu sdělení. Stále se 
rozmáhajícím prostředkem elektronické komunikace jsou komunikační programy typu 
Skype nebo ICQ, kde jsou všichni pracovníci v pracovní době připojeni a jsou 
k dispozici kolegům a nadřízeným v případě, že potřebují cokoli řešit. Pomocí 
komunikátoru Skype je možné uskutečňovat také videokonference či telefonické porady 
úplně zdarma. Mezi ostatní (neelektronické) sdělovací prostředky patří firemní časopis, 
klasický dopis či zpráva, různé akce pro zaměstnance či letáky a plakáty. Firemní 
časopisy jsou používány ve velkých podnicích a velkým množstvím zaměstnanců a jsou 
zde zveřejňovány všechny důležité změny a informace relevantní pro všechny 
zaměstnance. Dopis či zpráva se používá v organizacích čím dál tím méně a tento 
prostředek bývá nahrazován právě jejich elektronickými podobami. Firemní večírky 
nebo teambuildingové akce jsou prostředkem, jak zlepšit vztahy mezi pracovníky, 
uvolnit atmosféru na pracovišti a minimalizovat hierarchické rozdíly mezi vedením 
společnosti a řadovými zaměstnanci.36       
 Interní komunikace musí být v souladu s komunikací externí, neboli komunikací 
s okolím firmy (zákazníky, dodavateli, veřejností atd.). Není možné vydávat 
protichůdná sdělení, musí být založena na stejných skutečnostech. Pokud je společnost 
úspěšná, není důvod vydávat protichůdná sdělení zaměstnancům a veřejnosti. Pokud se 
však podniku nedaří, je pro vedení jednodušší zachovávat před veřejností dojem, že je 
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 Srov. KAŠÍK, M., K. HAVLÍČEK. Podnikový marketing: (jak získat a udržet zákazníka), s. 129-130. 
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vše v pořádku, avšak před zaměstnanci je to utajit téměř nemožné, jelikož se ve firmě 
pohybují a situaci ve firmě znají.37 
 Pod pojmem externí komunikace si lze představit proces sdělování informací, 
komunikace a ovlivňování okolí firmy. Tímto ovlivňováním externího okolí firmy se 
zabývá marketing. Existují dva typy publika. To, které nakupuje produkty (je nutné jej 






 Je možné konkrétně vyjmenovat nejčastější publikum, které by každá společnost 
měla chtít ovlivnit, protože působí na chod a chování společnosti:  
- dodavatelé, 
- podporovatelé a sponzoři, 
- vládní orgány, 





 Mezi hlavní důvody, proč firma potřebuje komunikovat s externím publikem, je 
tužba navýšení obratu a tržeb. Komunikace s výše uvedenými skupinami umožňuje 
propagaci výrobků např. formou reklamy na internetu, v tisku, rádiu, v televizi, také 
pomocí sociálního marketingu, přímého marketingu či event marketingu. Dalším 
důvodem externí komunikace je budování image značky či jména společnosti a díky 
tomu budou mít potenciální zákazníci lepší dojem z produktů a spíše si je koupí. Okolí 
by také mělo vědět, jaká je pozice značky na trhu, díky čemuž lépe značku při oslovení 
cílových skupin spotřebitelů na trhu zařadí, vědí, co nabízí a v čem je výjimečná. 
Působením na nákupní chování spotřebitelů lze dosáhnout toho, aby byli věrnější 
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 Srov. KAŠÍK, M., K. HAVLÍČEK. Podnikový marketing: (jak získat a udržet zákazníka), s. 128. 
38
 Srov. FRAME, A., D. BARNES, Ch. EDWARDS. Jak uspokojit potřeby zákazníka, s. 74. 
39
 Srov. Tamtéž, s. 75. 
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značce a vraceli se k ní. Poskytování informací již při prvním kontaktu s cílovou 
skupinou potenciálních zákazníků je v komunikaci klíčové, tyto informace jsou 
důvodem, proč si spotřebitel koupí právě ten konkrétní produkt. Firma sděluje 
informace i z povinnosti z důvodu jejich nahlášení příslušnému státnímu orgánu. Další 
důvod komunikace je poprodejní zákaznický servis, který zvyšuje pravděpodobnost 
opakování nákupu v budoucnu. Komunikace také v neposlední řadě podněcuje 
rozhodnutí o koupi výrobku, kdy ve svém sdělení vyjmenuje hlavní důvody, proč je 
zakoupení právě toho produktu pro zákazníka nejlepší a nejvýhodnější.40   
 V následující tabulce jsou uvedeny nejčastější typy sdělení externímu publiku: 
 
Tab. 2 Publikum externí komunikace podniku41 
Publikum – adresáti 
externí komunikace 
Komunikátor Typ sdělení 
Zákazníci Maloobchod 
Maloobchodník - výrobce 
„Nakupujte u nás – 
ochráníme Vaše peněženky“ 
„Kupujte naší vlastní 
značku“ 




Vládní agentura  
„Kupujte naší značku“ 
„Naše služby do 24 hodin“ 
„My poradíme – Vy ušetříte“ 
„Zaplatíme vděkem“ 
„Šetříme peníze státu – nám 
všem“ 
Distributoři (obchod) Producent (výrobce) 
Poradce 
„Zásobte se našimi výrobky“ 
„Doporučujte nás“ 
Dodavatelé Kooperující podniky 
Navazující podniky v technologií 
„S námi držíte kvalitu“ 
„Vědeckotechnický pokrok 
vás nemine“ 
Média Tisk, rozhlas, televize, on-line Klasická reklama, televizní 
(rozhlasové) spoty, bannery 
na internetu 
Zainteresované osoby Finanční instituce, úřady, 
státní orgány, samosprávní 
orgány 
„Dodáváme všem – 
pomáháme každému“ 
 Jak vyplývá z výše uvedené tabulky, většina sdělení publiku jsou realizována 
přímo či nepřímo přes média, ať už elektronická nebo tištěná. Dá se říci, že externí 
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 Srov. FRAME, A., D. BARNES, Ch. EDWARDS. Jak uspokojit potřeby zákazníka, s. 75-76. 
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 KAŠÍK, M., K. HAVLÍČEK. Podnikový marketing: (jak získat a udržet zákazníka), s. 135. 
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komunikace je ve většině případů uskutečňována pomocí marketingové komunikace  
a reklamních aktivit.  
 Součástí marketingu je PR, což lze zjednodušeně definovat jako vztahy podniku 
s veřejností. Jednou z hlavních funkcí marketingu i PR je zajištění popularity výrobku či 
služby, jeho kvalit, inovací a v čem je právě tento produkt lepší než konkurenční. Cílem 
je pak vyvolat zájem o produkt tak, aby o něm vědělo co nejvíce potenciálních 
spotřebitelů. PR neboli public relations se vedle toho ještě stará o proslavení firmy na 
trhu.
42
 Marketing a PR však nejsou součástí této práce, která se zabývá komunikací 
přímo se zákazníky firmy TEMPISH s.r.o., a proto zde nejsou uvedeny podrobnější 
informace k tomuto tématu. 
 
2.1.3 Komunikační styly a dovednosti 
 Komunikační styl je možné zjednodušeně definovat jako způsob komunikace 
konkrétního jedince a dovednost je v podstatě umění komunikovat. Tyto dva termíny 
jsou v této podkapitole podrobně vysvětleny. 
  
Komunikační styly 






 Analytický styl komunikace se vyznačuje dlouhou dobou přemýšlení, vysokou 
sebekontrolou, je spíše pasivní a klidná. Hlavními znaky řídící osobnosti je vysoká míra 
aktivity, samostatnosti a houževnatosti. Takový člověk vyhledává konflikty a nedává 
najevo, co cítí a co si myslí. Přátelský jedinec má pochopení pro problémy jiných, 
raduje se z jejich radosti, dává city najevo a rád těší ostatní. Expresivní osobnost je 
možné identifikovat podle její obliby vzrušení, sklonů k unáhleným rozhodnutím, lehce 
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 Srov. KAŠÍK, M., HAVLÍČEK, K. Podnikový marketing: (jak získat a udržet zákazníka), s. 140. 
43
 BĚLOHLÁVEK, F. Organizační chování: jak se každý den chovají spolupracovníci, nadřízení,  
podřízení, obchodní partneři či zákazníci, s. 242. 
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sobeckého chování a citlivosti.44 V praxi nejsou osobnosti takto striktně rozdělené, 
většina osobností jsou různými kombinacemi těchto čtyř základních typů. 
 V osobním i pracovním životě se setkávají jedinci všech těchto typů, přičemž je 
důležité si uvědomit, že některé z nich spolu díky svým vlastnostem vycházejí bez 
problémů, zatímco jiné mají v komunikaci problém nalézt společnou řeč. Ty první mají 
mezi sebou tzv. kompatibilní vztah, ti druzí jmenovaní naopak tzv. vztah toxický.45 
Konkrétně lze říci, že kompatibilní vztahy mají mezi sebou osobnosti: 
- analytická a řídící, 
- analytická a přátelská, 
- přátelská a expresivní.46  
 
 Toxický vztah mají mezi sebou při komunikaci ty osobnosti, které si navzájem 
nevyhovují, v některé z hlavních vlastností si odporují, a proto při jejich jednání mohou 
vznikat konflikty. Jedná se o typy: 
- analytický a expresivní, jelikož analytický typ potřebuje více času a informací na 
učinění rozhodnutí, zatímco expresivní osobnost se rozhoduje unáhleně, 
- řídící a expresivní, protože expresivní jedinec má tendence k plánování velmi 
dopředu a řídící typ plánuje pouze nejbližší budoucnost, 
- řídící a přátelský z toho důvodu, že přátelská osoba je velmi citlivá a může 
negativně vnímat snahu řídící osoby vyvolat konflikt a vyhrotit situaci.47 
 Na jednání s předem známou osobností je dobré se připravit i z pohledu 
vzájemné kompatibility hlavních rysů osobnosti, díky čemuž se spíše podaří jednání 
dovézt k oboustranné spokojenosti.    
 
Komunikační dovednosti 
 Mezi nejdůležitější dovednosti používané při vzájemné komunikaci několika 
osob patří naslouchání, sdělování a neverbální komunikace, která již byla vysvětlena 
výše a proto již není popsána v této podkapitole. Naslouchání je klíčové pro správné 
pochopení toho, co odesílatel chce sdělením vyjádřit. Neschopnost naslouchat je 
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překážkou efektivní komunikace v komunikačním procesu. Hlavní příčinou 
neschopnosti naslouchat je přílišné zahledění posluchače do svých názorů a argumentů, 
kvůli čemuž nedokáže pozorně vnímat sdělení mluvčího. Je důležité si uvědomit, že 
s vzrůstající délkou řeči postupně klesá pozornost posluchače. Při naslouchání je 
vhodné se řídit následujícími doporučeními, což pomůže posluchači lépe vnímat  
a reagovat na podněty v průběhu naslouchání: 
1. Soustředit se na danou řeč a nedovolit jiným myšlenkám, aby řeč vytěsnily. 
2. Opakovat nejdůležitější pojmy a hesla v průběhu řeči. 
3. Pozorovat gesta mluvčího, zda jsou v souladu s jeho mluveným sdělením. 
4. Sledovat pauzy v řeči, které indikují prostor pro otázky a komentáře. 
5. Komentovat a vznášet dotazy ve vhodných chvílích, což je projevem zájmu 
posluchače a také pomoc mluvčímu lépe vysvětlit nepochopené pasáže jeho řeči.   
6. Poskytovat v průběhu řeči zpětnou vazbu, aby bylo jasné, že posluchač dává 
pozor a rozumí sdělované problematice. 
7. Pozorně sledovat informace, které mají pro posluchače velký význam tak, aby si 
je po skončení řeči pamatoval.48 
 
 Další kriticky důležitou komunikační dovedností je sdělování, což je jakýsi 
protipól naslouchání. Vždy, když jeden z účastníků komunikačního procesu mluví či 
jinak sděluje informace, ostatní účastníci naslouchají. Pokud chce odesílatel sdělení, aby 
posluchači rozuměli a soustředili se při jeho řeči, měl by dodržovat následující rady:   
1. Promyslet si důkladně, co chce sdělit a čeho chce dosáhnout. 
2. Stanovit nejdůležitější body sdělení a pořadí, v jakém budou uvedeny. 
3. Vybrat vhodný styl sdělení s přihlédnutím k posluchačům a prostředí. Používat 
krátkých vět spíše než dlouhých souvětí. 
4. Pozorovat reakce posluchačů v průběhu řeči a mít náhradní plán v případě, že 
jsou posluchači unavení, nevnímaví či danému sdělení nerozumí. 
5. Ukončit sdělení pozitivní zprávou.49 
 Pokud se posluchači i mluvčí řídí výše popsanými doporučeními, je vysoká 
pravděpodobnost, že proces komunikace dopadne dobře, posluchači porozumí 
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sdělovaným informacím a bude dosaženo kýženého cíle, čili přesvědčení či ovlivnění 
posluchačů. 
  
2.1.4 Zásady efektivní komunikace se zákazníky 
 „Efektivní je taková komunikace, při které za vzájemného respektování partnerů 
dochází k účelné výměně informací mezi subjekty, které jsou schopny jejich věcně 
správného kódování a dekódování a dokáží si rovněž poskytovat (a akceptovat) 
odpovídající zpětnou vazbu.“50 Takovéto komunikace by měl chtít dosáhnout každý 
účastník komunikačního procesu, ať už odesílatel či příjemce sdělení. V pracovní 
komunikaci se zákazníkem je efektivní komunikace především v zájmu toho, který 
produkt nabízí, čili firmy.  
 Dosáhnout efektivní komunikace znamená dodržovat následující zásady: 
1. Odesílatel musí vědět, co chce sdělit. Když nebude mít přesně promyšlené 
hlavní myšlenky řeči, nebude jeho sdělení působit uceleně s logickými 
návaznostmi. 
2. Při sdělování je důležité použít znaky a slova srozumitelná všem účastníkům 
procesu komunikace. 
3. Velmi důležitá je důkladná příprava komunikace. 
4. Je nutné analyzovat potřebu informací příjemce sdělení, aby ho adresát nenudil 
přílišnými detaily nebo naopak neznechutil nedostatkem informací, kdy by 
sdělení nedávalo příjemci smysl. 
5. Obsah sdělení se musí shodovat s formou sdělení. Mluvčí by si měl dát pozor na 
neverbální komunikaci, kterou by měl doplňovat své mluvené sdělení. 
6. V komunikačním procesu hrají důležitou roli i emoce, které buď naladí 
publikum pozitivně a to poté lépe reaguje na sdělení nebo naopak negativně.51 
 
 Velmi důležitým faktorem je zpětná vazba, která by měla odesílateli pomoci 
zlepšovat formu jeho sdělování, neměla by však zároveň působit jako osobní útok. 
Proto by se kritika měla týkat práce odesílatele, nikoli jeho osoby. Pozorování příjemce 
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sdělení o pochybeních při komunikačním procesu by měla být odesílateli oznámena bez 
průtahů, ideálně okamžitě, dokud jsou dojmy a vzpomínky čerstvé a přesné.52  
 Odesílatel sdělení by měl znát své téma, o kterém bude hovořit, své silné a slabé 
stránky, aby věděl, co si může dovolit, dále vhodné výrazy, které může při řeči použít  
a nejúčinnější otázky, které může položit. Úspěšně komunikovat umí člověk, který má 
jasný hlas, sebeúctu, dostatek, energie a elánu, měl by mít správné držení těla, které 
ukazuje na zdravé sebevědomí a schopnost naslouchat, která je přesněji popsána výše. 
Úspěšný komunikátor umí používat vhodná slova v pravou chvíli, umí být otevřený 
pokrokovým myšlenkám, umí změnit názor či přístup, pokud je to nutné, dodat 
adresátům pocit pohody a chovat se k nim empaticky, umí odpovídat s rozmyslem  
a v průběhu komunikace vytvářet vztahy s adresáty.53 Pokud odesílatel disponuje 
určitými vlastnostmi a dovednostmi, existuje velká pravděpodobnost, že jeho sdělení 
bude pozitivně přijato bez dodatečných otázek, kritických poznámek a negativního 
dojmu ze sdělení. 
 
2.1.5 Interkulturní komunikace 
 „Interkulturní komunikace je termín označující procesy interakce a sdělování 
probíhající v nejrůznějších typech situací, při nichž jsou komunikujícími partnery 
příslušníci jazykově a/nebo kulturně odlišných etnik, národů, rasových či náboženských 
společenství. Tato komunikace je determinována specifičností jazyků, kultur, mentalit  
a hodnotových systémů komunikujících partnerů.“54 Komunikace mezi různými 
kulturami je v této době díky fenoménu zvanému globalizace každodenní záležitostí. 
Setkání se s odlišnou kulturou probíhá prostřednictvím sdělovacích prostředků, 
internetu i na ulici, kde jsou cizí jazyky slyšet stále častěji.  
 V dnešní době lidé téměř v každé společnosti přicházejí do styku s jinými 
kulturami, ať už se jedná o dodavatele či zákazníky. Proto je důležité umět porozumět 
odlišnostem v kulturách národů, studovat je a při jednání s těmito kulturami se podle 
těchto rozdílů chovat. Díky tomu je možné dosáhnout lepšího výsledku v obchodě. 
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 Komunikace s partnerem pocházejícím z odlišného kulturního prostředí je 
náročnější na přípravu v porovnání s komunikací s partnerem ze stejné kultury. Každá 
kultura má totiž nejen jiný jazyk, ale i zvyky, hodnoty, postoje a normy chování.  
O takovéto komunikaci lze hovořit v případě, že v jednom kulturním prostředí dochází 
k jednání se zahraničním partnerem nebo se jednání uskutečňuje v zahraničí. Vždy je 
výhoda na straně toho partnera, který je v dané zemi doma, protože dané prostředí zná.55    
  Komunikaci v interkulturním prostředí ovlivňuje mnoho faktorů, těmi hlavními 
však jsou: 
- jazyk a řeč, 
- neverbální projevy, 
- přímost vyjadřování, 
- způsob poskytování zpětné vazby.56 
 
 Znalost jazyka partnera či neutrálního dorozumívacího jazyka obou partnerů 
(např. angličtina) je základním předpokladem k interkulturnímu jednání. Není to však 
předpoklad jediný. Velmi důležitá je i intonace a používané výrazy, které nejen 
prozradí, že mluvčí není rodilý, ale mohou i změnit význam sdělení.57 Je také důležité si 
uvědomit, že je rozdíl, pokud pro jednoho z partnerů je komunikační jazyk mateřský 
nebo zda je tento jazyk pro oba pouze naučený dodatečně (např. angličtina). Druhá 
z možností představuje možnost pro oba partnery, jak nebýt znevýhodnění v průběhu 
komunikačního procesu, zároveň se však vzdávají výhody, kterou by mohli mít, pokud 
by komunikace probíhala v jejich rodném jazyce. 
 Dále mluvené sdělení ovlivňuje také přízvuk, výslovnost a pauzy ve větách. 
Použití neverbální komunikace v neobvyklém případě pro danou kulturu nebo naopak 
jeho nepoužití, může dojít ke zkreslení sdělovaných informací a k mylnému dojmu, 
který posluchač ze sdělení získá. Některé kultury jsou zvyklé vyjadřovat přímo své 
názory, jiné kultury spíše naznačují a použijí nepřímé vyjádření. Pokud je použitý 
nezvyklý způsob, může dojít až k urážce adresáta sdělení. Jak je uvedeno výše, zpětná 
vazba je jedním z klíčových prvků komunikačního procesu. V různých kulturách však 
lidé poskytují zpětnou vazbu různými způsoby, někde je zvykem být velmi otevřený ve 
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svých názorech a jinde by se toto považovalo za hrubost, protože je zde zvykem 
nekritizovat a pouze chválit i v případě, že s daným sdělením posluchači nesouhlasí. 
Dalšími faktory ovlivňujícími kulturní smýšlení, mohou být vyznávané hodnoty v dané 
kultuře, legislativa, politická situace, úroveň technologií, sociální organizace, průměrné 
dosažené vzdělání obyvatelstva, převažující náboženství, estetika a umění  
a v neposlední řadě také morální kodexy a tolerance prohřešků ve společnosti.58 
 Aby mohl člověk překonat kulturní rozdíly a plně si s obchodním partnerem 
porozumět, musí nejdříve poznat sebe sama, uvědomit si vlastní schopnosti a poznat 
kulturní specifika vlastního národa. Poté, co účastník komunikačního procesu pozná 
sebe a svoji kulturu, je schopen se naučit komunikovat s kulturou odlišnou. Toho může 
dosáhnout plněním následujících pravidel: 
1. Dobře poznat cizí kulturu. Je nutné studovat a popsat zvyklosti v dané cizí 
kultuře, zhodnotit chování příslušníků této kultury, pochopit jej a poučit se z něj. 
2. Tuto kulturu je nutné respektovat. Při jejím studování ji tedy nehodnotit kriticky, 
pouze popisovat a snažit se chápat. Není možné říci, že jsou zvyklosti nějaké 
kultury lepší než jiné. Většina národních kultur se vyvíjela mnoho let, každá má 
svou tradici a hodnotu a žádná z nich nemá větší hodnou než jiná. 
3. Ve vztahu k této odlišné kultuře je nutné učinit vstřícné kroky, což v praxi 
znamená porozumění a respekt jiné kultury oběma partnery.59   
 
 V současnosti se o rozdíly v kulturách jednotlivých zemí zajímají především lidé 
zabývající se mezinárodním obchodem a podnikáním. Tito lidé si uvědomují, že 
znalosti této oblasti obchodu jsou neocenitelné a mohou být důležitým faktorem při 
hledání nových partnerů a uzavírání obchodů se zahraničními subjekty. Díky poptávce 
po informacích z této oblasti se rozmáhají studie, učebnice a školení interkulturní 
komunikace popisující rozdíly v různých národních kulturách ve světě.60  
 Při obchodování se zahraničními subjekty je tedy nutné mít na paměti, že nestačí 
znát pouze jazyk, ve kterém si oba subjekty porozumí, ale také znaky a odlišnosti 
kultury obchodního partnera. Jen v tom případě bude možné dosáhnout maximálního 
výsledku v jednání. 
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 Zákazník hraje v prodejním procesu hlavní roli, protože on je majitel kapitálu, za 
který se buď rozhodne, nebo nerozhodne koupit produkt zrovna dané konkrétní firmy,  
a ne její konkurence. Proto by mělo být vše podřízeno zákazníkovi a jeho potřebám. 
Firma musí nabízet takové produkty, ze kterých má zákazník co největší užitek. 
Bohužel ne všichni prodejci jsou si tohoto faktu vědomi a myslí spíše na svůj zisk než 
na uspokojení potřeb zákazníka.61 Takovéto podniky nemají do budoucna šanci uspět na 
trhu, protože jejich zákazníci budou přecházet ke konkurenci nabízející osobnější 
přístup a jednání.  
 V současné době informační společnosti je nutné měnit přístup k zákazníkovi, 
jelikož již nebude chtít zůstávat v anonymitě, trendem je adresovat každého zákazníka 
jménem, jednat s ním s úctou a dát mu najevo, že on je pro nás tím nejdůležitějším. 
Chce vést dialog, dostávat přesně ty služby a zboží, které potřebuje a nemuset dělat 
kompromisy. Je tedy klíčové postarat se, aby péče o zákazníky byla perfektní. Základní 
nutností je bezchybný produkt. To však nestačí. K tomuto produktu musí firmy nabízet  
i doplňkové služby, tzv. přidanou hodnotu, příkladem může být poprodejní servis, 
rychlé vyřízení reklamací, čtyřiadvacetihodinová pomocná linka atd. Pro podniky je 
nezbytné nabízet zákazníkovi možnost, jak ušetřit jeho čas nebo jak mu pomoci vyřešit 
jeho problém, nejen samotný produkt.62  
 Je nutné sbírat co nejvíce informací o zákaznících, na které chce firma zacílit 
svoji nabídku. Čím více informací podnik má, tím konkrétnější a lepší pro zákazníka je 
jeho nabídka. Toto tvrzení se týká jak konečných spotřebitelů, tak i maloobchodníků, 
kteří jsou zákazníky velkoobchodních prodejců. Primárním zdrojem informací  
o maloobchodníkovi je obchodní rejstřík, kde jsou uvedené informace o vlastnících, 
sídle a základním kapitálu podniku. Dále je dobré prostudovat zmínky o zákazníkovi 
v tisku a na internetu. Dalším zdrojem informací jsou internetové stránky podniku  
a osobní schůzka s jejími zástupci. Informace o konečných spotřebitelích se zjišťují 
mnohem hůř, je nutné pozorovat cílový trh, vcítit se do zákazníka a podnik si může také 
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pomoci různými formami průzkumů. Je také nezbytné mít databázi všech zákazníků, se 
kterými kdy podnik jednal, aby se měl k čemu vracet a podle čeho zákazníka zařadit.63   
 
2.2.1 Potřeby zákazníků 
 Potřeby zákazníků jsou blízce propojeny s potřebami lidskými. Pro zákazníka je 
důležité dostat za své peníze adekvátní službu či výrobek, cena je pro něj však také 
velmi důležitá a hraje při výběru významnou roli. Není to však jediný faktor ovlivňující 
výběr.64 Nejdůležitějšími potřebami mohou být: 
- úspora, 
- bezpečí (přesný a řádně provedený servis), 
- pohodlí, 
- porozumění, respekt, 
- důležitost (uznání, ocenění), 
- osobní rozvoj.65 
 
 Potřeby zákazníka ke koupi je možné rozdělit do dvou skupin, hmotné  
a nehmotné (emocionální). Hmotné důvody ke koupi jsou ty racionální, skutečné 
důležité potřeby koupi produktu, který je pro zákazníka nezbytný. Tyto potřeby jsou 
snadněji identifikovatelné. Nehmotné potřeby jsou ovlivňované emocemi, může se 
jednat například o potřebu uznání, radosti nebo estetiky. V případě maloobchodních 
zákazníků by sice emoce neměly při výběru obchodního partnera hrát významnější roli, 
opak však může být pravdou. Emoce totiž často osobu ovlivňují více, než si sama 
uvědomuje. Pro firmu je kriticky důležité tyto potřeby identifikovat, aby mohla 
přizpůsobit služby a produkty svým zákazníkům na míru.66  
 Zákazník prochází v průběhu procesu koupě produktu třemi fázemi, hledáním, 
konzumací a hodnocením. V první fázi hledání si zákazník uvědomí, že má nějakou 
potřebu, kterou chce uspokojit a hledá nejvýhodnější a nejlepší cestu, jak toho 
dosáhnout. Při rozhodování, které služby využít, je spotřebitel ovlivňován svými 
předchozími zkušenostmi, zkušenostmi svého okolí a marketingovými aktivitami firem. 
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Ve fázi konzumace je nejdůležitější péče o zákazníka, která je klíčová pro opětovný 
nákup. Fáze hodnocení probíhá tak, že zákazník srovnává očekávaný produkt s tím, 
který reálně obdržel. Tato fáze je důležitá pro to, zda se zákazník při příští potřebě vrátí 
či zda vyhledá konkurenční nabídku.67  
 
2.2.2 Rozdělení zákazníků 
 Každý zákazník má jedinečnou osobnost, různé požadavky, potřeby a reakce na 
určité podněty. Proto je výhodou obchodníky jednající s lidmi poučit o obecných typech 
zákazníků, se kterými se mohou ve své práci setkat a o tom, jak se k nim mají chovat  
a jednat s nimi. Při nevhodném jednání totiž může lehce dojít ke ztrátě zákazníka. 
 V různých publikacích existuje mnoho druhů rozdělení typů zákazníků. Jedním 
z nich je rozdělení dle dvou charakteristik osobnosti, dominance x submitivity  
a přátelskosti x nepřátelství projevované během jednání.68 Tuto typologii vyjadřuje 
tabulka č. 3: 
Tab. 3 Osobnostní typy69 
Kombinace charakteristik Typ zákazníka 
přátelský + submisivní přizpůsobivý 
nepřátelský + submisivní byrokratický 
nepřátelský + dominantní autoritativní 
přátelský + dominantní tvořivý 
 
 Přizpůsobivý zákazník je nerozhodný, nejistý, zranitelný, také laskavý, vstřícný, 
chce splynout s davem a nebýt výjimečný. Má chabý stisk ruky a používá nejistá gesta. 
Má snahu se vyhnout všem konfliktům a potřebuje, aby se k němu okolí chovalo 
přátelsky. Obchodník by tedy měl projevit pochopení, chválit, povzbuzovat, nebýt 
strohý a formální, spíše přátelský, vyhradit si dostatek času na jednání, mluvit pomalu  
a klidně a nic nepřikazovat. Byrokratickou osobnost zákazníka lze poznat podle 
nedůvěřivosti, uzavřenosti, kritiky, není kreativní, nevybočuje z trendů, je nerozhodný  
a opatrný. Má vyhýbavý pohled, nervózní gesta, nevýrazný stisk ruky a konzervativní 
                                                          
67
 Srov. SPÁČIL, A. Péče o zákazníky: co od nás zákazník očekává a jak dosáhnout jeho spokojenosti, s. 
21-22. 
68





oblečení. Vyhýbá se konfliktům, spíše skrytě manipuluje. Vyžaduje předpisy, podle 
kterých se chová a kontroluje, zda se jimi řídí i ostatní. Při jednání s tímto typem 
osobnosti je doporučováno být klidný, snažit se získat důvěru, dodržovat jeho pravidla, 
své argumenty podložit logickými fakty, nepřikazovat a neradit sám od sebe. 
Autoritativní typ se vyznačuje dominancí, má potřebu mít stále převahu a pravdu, je 
podezíravý, sarkastický, inteligentní a odpovědný. Má silný stisk ruky, sebevědomá 
gesta a snaží se záměrně vyvolávat konflikty. Vyžaduje moc, autoritu, uznání a prestiž. 
Při jednání s autoritativním člověkem se vyplatí být asertivní, profesionální, sebejistý, 
připravený, mluvit rovnou k věci a vyhnout se emocím. Tvořivý člověk je přátelský, 
tolerantní, těžce ovlivnitelný, odpovědný, racionální, má přiměřený stisk ruky, otevřený, 
nevyvolává konflikt ani se mu nevyhýbá, dokáže racionálně argumentovat, ale nechá se 
přesvědčit o své nepravdě, pokud je podložena logickými důkazy. Potřebuje prostor pro 
samostatné rozhodování, přátelský přístup a racionální chování. Obchodník by s tímto 
typem zákazníka měl jednat přátelsky, otevřeně, říct dostatek informací, ale nezahltit, 
nemanipulovat ani přemlouvat a používat logické argumenty.70 





- uzavřený a 
- nedůvěřivý/ kritický.71 
 
 Nerozhodný zákazník se vyznačuje podobnými vlastnostmi jako výše popsaný 
přizpůsobivý typ. Tito zákazníci jsou zdrženliví, nejistí, nevědí, co chtějí. Je nutné 
takového zákazníka ujistit, že produkt, který vybral, je právě ten, který potřebuje a že 
zvolil správně. Při tom by měl obchodník působit suverénně a cíleně zákazníka 
směřovat k rozhodnutí. Rozumbrada je typ, který má vždy pravdu a dává to najevo. Je 
arogantní, někdy až vulgární, má sklon skákat do řeči, mluvit sám, neposlouchat druhé  
a často používat slovo „já“. Nemá smysl pro humor, je namyšlený a povýšený. 
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Takového zákazníka by měl obchodník nechat domluvit, souhlasit s jeho tvrzeními, 
neodporovat mu a nevyvolávat konflikt. Agresivní typ zákazníka lze rozeznat podle 
nevlídného chování, projevování emocí, neschopnosti se ovládat. Často zvyšuje hlas, 
může být až vulgární, je náladový a cholerický. Při jednání a tímto typem zákazníka je 
nutné zachovat klid, nenechat se vyprovokovat, nechat jej domluvit a neskákat mu do 
řeči, nepokoušet se jej uklidnit, zůstat klidný a zdvořilý. Emocionální zákazník má 
sklony vyjadřovat své potřeby a pocity, používá nápadnou mimiku a citově zabarvené 
výrazy, je přátelský a citlivý. Obchodník by měl takovému zákazníkovi dát najevo, že 
s ním cítí a rozumí mu a pokládat mu otázky zajímající se o jeho pocity. Uzavřeným 
zákazníkem je ten, který má nevýraznou mimiku v obličeji, vyhýbá se přímému pohledu 
z očí do očí, mluví monotónně, málo, je rozvážný a rezervovaný. Takovému 
zákazníkovi by měl prodavač pokládat jednoduché otázky a dát mu dostatek času na 
promyšlení odpovědi, nesmí na něj naléhat a tlačit, měl by ho ujistit, že rozhodnutí, ke 
kterému došel, je správné. Nedůvěřivý či kritický zákazník se projevuje nedostatkem 
důvěry, je velmi kritický, pesimistický, má sklony skákat do řeči, chování je odmítavé 
vůči argumentům prodavače, má ve zvyku s ním diskutovat a dohadovat se. Prodejce by 
měl věcně logicky argumentovat a zákazníkovi neodporovat.72 Podniky by měly svým 
zaměstnancům, kteří jednají se zákazníky, podat výše popsané informace o jednotlivých 
typech zákazníků a instruovat je, aby se jimi řídili. Mohou být kriticky důležité 
pro uskutečnění obchodu.  
 
2.2.3 Spokojenost zákazníka 
 „Spokojenost je reakcí zákazníka s ohledem na míru naplnění jeho potřeb, je 
posudkem, jak samotné rysy výrobku nebo služby naplňují úroveň jeho potřeby.“73 Se 
spokojeností zákazníků úzce souvisí znalost jejich potřeb. Přizpůsobením produktů 
potřebám se z obyčejného zákazníka stává zákazník spokojený. Spokojený zákazník 
nemá potřebu přecházet ke konkurenci a je firmě věrný. A právě zásluhou věrných 
zákazníků firmě roste tržní podíl i obraty a zisk je stabilně rostoucí.74 Právě kvůli těmto 
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návaznostem a souvislostem musí být spokojený zákazník jedním z nezbytných cílů 
obchodní strategie podniku. 
 Měření spokojenosti je možné provést dvěma způsoby, a to metodou založenou 
na numerické či ordinální škále nebo metodou vnímaných diferencí. Metoda škálování 
je jednoduchá a srozumitelná, její nevýhodou je značná subjektivita. Jedná se o způsob, 
při kterém se používá buď numerická (např. od 1 do 5) nebo ordinární (např. ideální, 
vyhovující, neutrální, nevyhovující) škála. Výhodou metody vnímaných diferencí je 
objektivita a možnost analyzovat příčiny spokojenosti. Nevýhodou je komplikovanější 
získávání odpovědí náročné na čas.75 Příkladem může být výběr odpovědí na otázku 
„Kolik kusů produktu týdně potřebujete?“ Odpovědi: žádný, 1-2, 3-5, více než 5.   
 Zákazník hodnotí svou spokojenost pomocí dotazníku či hodnotícího listu, kde 
posuzuje významnost vybraných faktorů s ohledem na kvalitu produktu, nepřijatelnou 
úroveň faktorů, očekávanou úroveň, vnímanou úroveň a priority zlepšení.76   
 
2.2.4 Vyhledávání a získávání nových zákazníků 
 Najít a získat zákazníky je první a nejdůležitější fáze obchodu. Propracovaný 
produkt a s ním spojené poprodejní služby nemají bez zákazníků smysl.77 
Vyhledáváním nových zákazníků se zabývají obchodníci, jejichž náplní práce je osobní 
jednání s potenciálními zákazníky, jejich převedení na statut stálého zákazníka a poté 
udržení tohoto zákazníka.  
 Po nástupu do nové práce se prodejce/ obchodník zabývá převážně získáváním 
nových zákazníků, postupně se poměr času stráveným touto činností snižuje a zvyšuje 
se čas strávený péčí o stávající zákazníky.78  
 Péče o stávající zákazníky je extrémně důležitá hned z několika důvodů. Prvním 
z nich je vysoký počet konkurenčních podniků téměř ve všech oblastech prodeje zboží  
a služeb. Počet firem neustále přibývá a je kriticky důležité se od konkurence pokud 
možno odlišit, nabízet „něco navíc“ ve formě doplňkových služeb a péče. Zákazníci 
očekávají, že za své peníze dostanou více než jen daný produkt, samozřejmostí se stává 
dobré zacházení se zákazníky, porozumění jejich potřebám a jednání s nimi jako 
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s partnery. Optimální služby zákazníkům jsou to, co firmám zajišťuje jejich návrat.79 
Jak by se měl konkrétně chovat prodejce, aby dosáhl co největšího úspěchu? Existuje 
velký počet autorů, kteří se ve svých publikacích zabývají právě nalezením odpovědi na 
tuto otázku. 
 Edgar K. Geffroy uvádí následující rady pro úspěšné prodejce: 
1. Správné myšlení – o úspěchu firmy v současnosti rozhodují tzv. měkké faktory 
(image, sympatie, spolehlivost a důvěryhodnost) více než její zisk či obrat. Je 
nutné, aby byl prodejce vnitřně vyrovnaný a dokázal se vcítit do potřeb 
zákazníků. Musí však zároveň být dravý a mít v sobě touhu dosahovat úspěchu. 
2. Působit na podvědomí zákazníka – je vhodné působit na nevědomé procesy 
probíhající v podvědomí zákazníka, čehož lze dosáhnout používáním 
psychologických dovedností. Jedná se o propojení podprahových signálů  
a neverbální komunikace s tím, co prodejce vyjadřuje verbálně.  
3. Mentální naprogramování úspěchu neboli mentální příprava na prodejní jednání. 
Sebevědomé chování je možné posílit tím, že si obchodník přehrává možné 
scénáře schůzky předem a připravuje se na ně. Musí také pěvně věřit v to, co 
říká a ve svůj úspěch.  
4. Systematické zkoumání motivů zákazníků – obchodník se musí intenzivně 
zajímat o myšlenkové pochody svých zákazníků a důvody, proč se o daný 
produkt zajímá. Podle toho by měla poté vypadat obchodníkova nabídka. 
5. Použití osvědčených ovlivňovacích pomůcek. Dárek daný zákazníkovi v něm 
evokuje jakousi potřebu se revanšovat. Písemné vyjádření spokojenosti 
zákazníkem v něm tuto spokojenost jen upevní a ještě lze tuto referenci použít 
k získání nových zákazníků. Nabízet produkty jen v určitém období nebo 
v omezeném množství, protože čím je produkt vzácnější, tím více si ho lidé 
chtějí koupit.  
6. Získání zákazníka jako člověka – je dobré znát zákazníkovu osobnost, jeho 
problémy, motivy, koníčky atd. Obchodník musí dát zákazníkovi najevo, že 
s jeho názory a postoji souhlasí a jsou si vlastně podobni. Prodejce by si 
nabízený produkt koupil sám pro sebe.  
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7. Optimální první dojem. Úspěšný obchodník musí dbát na svůj zevnějšek. Musí 
být upravený, čistý, usměvavý a sebevědomý. Je důležité přizpůsobit se 
zákazníkovi. Jinak se obchodník obleče na schůzku s vysoce postaveným 
manažerem a než na schůzku s řadovým zaměstnancem. 
8. Přesné reakce – jednání musí být naplánováno a musí jej vést prodejce, nikoli 
zákazník. Při prodejním rozhovoru zákazník mezi jinými informacemi prozradí 
svůj hlavní motiv ke koupi. Obchodník by si měl tento fakt uvědomit  
a okamžitě jej použít k  dotažení obchodu do úspěšného zakončení.  
9. Důsledný postup při jednání. Je kriticky důležité, aby obchodník před koncem 
jednání zjistil zákazníkovo mínění o jeho nabídce a plán, zda objednávku 
uskuteční či nikoli. Zákazník by neměl odejít z jednání, aniž by tyto informace 
prodejci sdělil.  
10. Pravidelná informační služba. V dnešní době jsou návštěvy a telefonáty 
samozřejmostí, je proto nutné vymýšlet další formy komunikace, kterými bude 
obchodník k zákazníkům předávat důležité informace týkající se chodu firmy, 
nových nabídek atd. V současnosti se využívá především internetových forem 
komunikace, a to elektronických letáků, bannerů, informací zveřejněných na 
internetových stránkách firmy a v neposlední řadě také komunikačních sítí typu 
Facebook či Twitter.80  
 
 Je třeba si uvědomit, že existují dva důvody získávání nových zákazníků. Zaprvé 
se jedná o krátkodobé zvýšení prodejů pomocí jednorázové akce a zadruhé jde  
o dlouhodobou spolupráci a nacházení nových stálých obchodních partnerů, což je 
právě to hledisko, na kterém závisí osud firmy. Jak tedy získat nového zákazníka? 
Oslovení potenciálního zákazníka je možné rozdělit do dvou kategorií – přímé oslovení 
(známe zákazníkovo jméno a kontaktní údaje) nebo hromadné oslovení (jedná se  
o masové oslovení anonymních zákazníků). Přímé oslovení nejčastěji probíhá formou 
direkt mailingu, e-mailu, marketingu po telefonu, osobního obchodního jednání nebo 
různých typů akcí. Hromadným oslovením je myšlena reklama, sponzorování VIP 
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osobností, PR a práce s veřejností či webové stránky.81 Každá z vyjmenovaných 
možností oslovení zákazníků má své výhody i nevýhody, je již na samotném 
obchodníkovi, aby pro každou příležitost použil tu nejvhodnější možnost.     
 Ještě vyvstává otázka, jak získat kontakty potenciálních zákazníků pro jejich 
přímé oslovení. Zdrojů je několik. Je možné ve svém okolí rozhlásit, že obchodník 
podniká v dané oblasti. Dalším zdrojem může být tisk a samozřejmostí je v této době 
internet a různé zde obsažené databáze firem i jednotlivců.82 Také se samozřejmě 
vychází ze stávající firemní databáze potenciálních partnerů. Dalším důležitým 
nástrojem pro získání nových kontaktů je účast na veletrzích, kde výrobky či služby 
firma předvede a od potenciálních zájemců vybírá vizitky. Dále by obchodník měl firmu 
přihlásit do různých státních organizací, které pomáhají firmám hledat nové zákazníky 
třeba v zahraničí (např. CzechTrade či Hospodářská komora České republiky). 
Konkrétní formy oslovení potenciálních zákazníků jsou popsány výše, viz podkapitola 
č. 2.1 Komunikace.  
 Poté, co obchodník zákazníka získá, je extrémně důležité, aby si jej i udržel. 
Tedy aby se ze zákazníka, který udělal jednu objednávku, stal zákazník stálý  
a pravidelně kupující. Jak již bylo popsáno výše, obchodník se musí o svého zákazníka 
starat, pravidelně se mu ozývat, informovat jej o důležitých nabídkách a jednoduše 
s ním být v kontaktu. To ale není všechno, jelikož tyto praktiky jsou mezi obchodníky 
běžné a neznamenají tedy pro zákazníka žádnou přidanou hodnotu.  
Dobrou radou je v tomto případě snažit se sblížit se zákazníkem na osobní 
rovině tak, aby mezi obchodníkem a zákazníkem byl úzký vztah hraničící s přátelstvím 
či spojenectvím.83 Obchodník by se měl zajímat o koníčky a rodiny svých zákazníků, 
neměl by se na ně při společné schůzce zapomenout zeptat, hledat společné zájmy  
a názory a na nich postupně stavět bližší a bližší vztah. Díky němu bude zákazník 
k firmě loajální, věrný a nebude přemýšlet o přechodu ke konkurenci.  
 K získání nového zákazníka je také velmi důležitá osobnost prodejce. Ne každý 
se na toto povolání hodí. Člověk musí být velmi výřečný, sympatický a hlavně umět 
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v zákazníkovi probudit pocit, že zboží, které mu obchodník nabízí, potřebuje. Správný 
obchodník by tedy měl umět: 
1. Upevnit vztah se zákazníkem, nadchnout ho a zabezpečit si jeho věrnost. 
2. Přizpůsobit svoji strategii jednání, tedy vždy podle charakteru schůzky  
a vlastností zákazníka vhodně zvolit obchodní strategii. 
3. Optimalizovat své šance na úspěch dobrou diagnostikou, neboli prostudovat 
zákazníka, co je pro něj při obchodu důležité a jaké jsou jeho podmínky.  
4. Ovlivnit svého zákazníka správnou argumentací, kterou si musí předem 
připravit.     
5. Překonat námitky zákazníka, být na ně připraven. 
6. Prodat svoji cenu a v případě námitek na její výši ji zákazníkovi odůvodnit. 
7. Dosáhnout uzavření prodeje tak, aby byl efektivní. Tento bod je důsledek bodů 
předchozích. Pokud jsou předcházející body správně prováděny, je obchod 
úspěšný.84 
 
2.2.5 Jak získat zpět ztraceného klienta 
 Nejčastější důvody pro ztrátu zákazníků jsou následující (řazeno od největší 
pravděpodobnosti): 
1. Zákazník není spokojený, protože má pocit, že se firma dostatečně nezajímá  
o jeho potřeby. 
2. Stále nespokojený člověk, kterému nic není dost dobré. 
3. Zákazník najde levnější konkurenční produkt. 
4. Lidé začnou nakupovat jinde na doporučení někoho ze svého okolí. 




 Nejdůležitějším důvodem, na který by se měli obchodníci zaměřit, je bod č. 1, 
nespokojený zákazník. Důvody nespokojenosti lze více specifikovat. Jedná se nejčastěji 
o vysoké ceny, špatný servis, nevyhovující nabídku produktů, nedostatečnou flexibilitu  
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 Srov. CARON, N. Prodej problémovým zákazníkům: klíč k vyjednávání a přesvědčování, s. 15-20. 
85
 Srov. MARTIN, W. B. Dokonalá služba zákazníkům: Návod k poskytování vynikajících služeb, s. 67. 
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a nesplněné sliby.86 Pokud firma zákazníka ztratí s tím důsledkem, že přejde ke 
konkurenci, měla by se po nějaké době pokusit tohoto zákazníka opět kontaktovat se 
svou nabídkou. Tato doba i forma kontaktu jsou individuální, záleží na okolnostech, za 
kterých zákazník s firmou přerušil spolupráci.  
 Jak by tedy firma měla dosáhnout návratu ztraceného zákazníka? Zaprvé se musí 
zástupce firmy zamyslet nad minulým vztahem s tímto zákazníkem, jaký s ním byl 
kontakt, co způsobilo jeho odchod, jaké důvody by jej mohly „nalákat“ zpět, který 
obchodník by byl vhodný na jeho oslovení a jaký postup by byl nejvhodnější při jeho 
získání zpět. Dalším krokem je již samotný kontakt. Zde by měl prodejce vyslovit lítost 
nad tím, že další zakázka nebyla realizována. V případě dobrých vztahů v minulosti by 
měl podotknout, že nad vzájemnou obchodní spoluprací přemýšlel a že přišel na to, že 
spolupráce fungovala dobře kromě některých problematických detailů. Dále by měl 
obchodník vyzdvihnout přednosti současné nabídky a ubezpečit zákazníka, že 
problematické záležitosti ve vzájemné spolupráci jsou vyřešeny a nebudou se již 
opakovat. Poté by měl požádat o nezávaznou schůzku, kde by mohl předvést nové 
produkty v nabídce firmy. Pokud zákazník souhlasí, stačí již jen dohodnout termín 
schůzky a poděkovat. V případě, že se zdráhá přistoupit na osobní setkání, je na místě 
zeptat se na důvody. Pokud tyto důvody nemohou být okamžitě překonány (vyvráceny), 
je třeba zůstat pozitivní, poděkovat za věnovaný čas a vyjádřit naději, že v budoucnu 
opět dojde ke spolupráci.87 Tyto rady je nutné vždy upravit pro konkrétního klienta  
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 Srov. SPÁČIL, A. Péče o zákazníky: co od nás zákazník očekává a jak dosáhnout jeho spokojenosti, s. 
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3 FIRMA TEMPISH s.r.o. 
 
 Společnost TEMPISH s.r.o. se soustřeďuje na velkoobchod se sportovním 
zbožím, nabízí svým zákazníkům příslušenství k mnoha sportovním aktivitám. Na 
pomyslném prvním místě se nachází kolečkové brusle, které jsou hlavním obchodním 
artiklem. Dále také zimní brusle, florbalové hole s příslušenstvím, fotbalové  
a volejbalové míče a mnoho dalších produktů.  
 Firma byla založena v roce 1994 jako sdružení tří spolupracujících osob. 
V několika posledních letech (zhruba od roku 2007) se společnost pokouší prosadit na 
zahraničních trzích, získat stálou zahraniční klientelu a každoročně zvyšovat obraty 
v zahraničních zemích. Z tohoto důvodu je pro firmu čím dál tím důležitější 
komunikace se zahraničními zákazníky, která je kriticky důležitým faktorem při 
realizaci mezinárodních obchodů.88 
 
3.1 Základní údaje 
- Název: TEMPISH s.r.o. 
- Sídlo: Na Zákopě 2, Olomouc 77200 
- Pobočka: Královická 982, Brandýs n. Labem - Stará Boleslav 25001 
- Přímé zastoupení v zahraničí: 
o Slovensko: Veľkomoravská ulica č. 9/2866, Trenčín 91105 
o Polsko: Ul. Modrzejejewskiej 3, Ruda Slaska 41-703 
- IČO: 25827677 
- DIČ: CZ25827677 
- Internetová stránka: http://www.tempish.eu/ 
- Právní forma: Společnost s ručením omezeným89 
- Předmět podnikání: výroba a distribuce sportovního zboží 
- Počet zaměstnanců: 24 v České republice (viz Příloha č. 1 Personální struktura 
firmy TEMPISH s.r.o.)   
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3.2 Historie firmy 
 Jak již bylo uvedeno, společnost TEMPISH sport sdružení byla založena v roce 
1994 třemi společníky. V roce 2006 byl do firmy přibrán čtvrtý podílník. Do 
obchodního rejstříku si zapsala novou právní formu s.r.o. již v roce 199990, avšak začala 
ji aktivně užívat až od 1.1.2005. Již od vzniku firmy je hlavní činností výroba  
a distribuce sportovního zboží. Nejvýznamnější doménou podniku byly po založení 
firmy kolečkové brusle a výroba basketbalových setů.91 
 Při dalším obchodním vývoji byly ke kolečkovým bruslím přidány chrániče, 
přilby, náhradní díly, servis atd. K basketbalovým deskám přibyly míče na basketbal, 
volejbal, házenou, fotbal atd. Dále se sortiment rozrostl o zimní brusle, k nim opět 
všechny možné doplňky. V dalších letech se nabízené zboží rozšířilo o florbalové hole, 
badmintonové a squashové rakety, gumotextiní a samonafukovací matrace, skateboardy 
a kolekci termoprádla "best for me". 92 
 V r. 1997 byla ve Slovenské republice založena společnost TEMPISH Slovakia 
s.r.o., která na tomto trhu nabízí stejný sortiment sportovního zboží. V r. 2006 byla 
založena dceřiná společnost TEMPISH Polska také v Polsku.93 
 S rozšiřující se nabídkou výrobků se firmě daří také oslovovat zahraniční partnery  
a postupně zvyšovat obrat výrobků směřující na zahraniční trhy, a to především do zemí 
střední a východní Evropy a do pobaltských států.94 Dlouhodobou filozofií společnosti 
je nabízet zboží střední a vysoké kvality velkému množství odběratelů za přijatelné 
ceny. Vedení společnosti chce vybudovat povědomí o značce TEMPISH napřed na trhu 
českém, slovenském a polském, posléze i na ostatních zahraničních trzích.   
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 Srov. Úplný výpis z obchodního rejstříku, vedeného Krajským soudem v Ostravě oddíl C, vložka 






 Srov. HROMÁDKA, T. Profil společnosti [online]. 19.3.2008 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z: 
http://www.tempish.cz/cz/o-nas/profil-spolecnosti/ 
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 Srov. Tamtéž. 
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 Srov. Tamtéž. 
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3.3 Organizační struktura 
 Generálním ředitelem firmy TEMPISH s.r.o. a současně i jedním ze 
zakládajících společníků je Ing. Tomáš Hromádka95, který má na starost nejdůležitější 
rozhodnutí související s dalším směřováním společnosti do budoucna. Vymýšlí strategii 
podniku ve všech oblastech a dále řídí export, vývoj nových výrobků a marketing.  
 Jeho přímým podřízeným je obchodní ředitel pro ČR a SR a současně 
přistoupivší společník v roce 2006, Patrik Mayer.96 Náplní práce obchodního ředitele 
tvoří zajišťování obchodních aktivit na českém a slovenském trhu, řízení obchodních 
zástupců a referentek, jednání s klíčovými zákazníky a rozhodování o obchodní politice 
na již zmíněných trzích v České a Slovenské republice. Jeho podřízenými jsou obchodní 
zástupci, kteří navštěvují maloobchodní zákazníky a komunikují s nimi, dále obchodní 
referentky, které obvolávají zákazníky a tak obstarávají objednávky, všechny 
objednávky vyřizují a vystavují dokumenty spojené s prodeje zboží v Česku a na 
Slovensku. Pod pana Mayera taktéž spadají prodavači v maloobchodních prodejnách, 
které TEMPISH s.r.o. provozuje v Praze. 
 Ve firmě TEMPISH s.r.o. dále pracuje obchodní referentka pro export, 
pracovnice zajišťující import výrobků od dodavatelů sídlících převážně v jihovýchodní 
Asii, hlavní a pomocná účetní, marketingový pracovník, reklamační technik,97 řidič  
a skladníci, jež chystají zboží a expedují ho. Všichni tito pracovníci jsou podřízení 
generálnímu řediteli. Organizační struktura firmy je pro přehlednost znázorněna 
v Příloze č. 1.  
 
3.4 Obchodní strategie 
 Hlavní obchodní filozofií vedení firmy TEMPISH s.r.o. je prodávat středně  
a vysoce kvalitní produkty za rozumné ceny srovnatelné s konkurencí či nižší.98 V praxi 
to znamená, že se snaží nabízet svým zákazníkům kvalitnější výrobky než konkurence 
ve stejné cenové kategorii nebo se naopak snaží o nižší ceny při podobné kvalitě 
výrobků jako konkurence. V její nabídce se nacházejí jak vysoce kvalitní, až 
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profesionální výrobky (např. speciální kolečkové brusle na rychlostní závodní bruslení), 
tak i modely rozmanitých designů a vybavení pro začátečníky a pokročilé sportovce. 
Velmi důležitý je design výrobků, kterým se firma snaží odlišit od konkurence, držet si 
svůj styl a neustále výrobky vylepšovat.  
 Výrobky značky TEMPISH jsou až na malé výjimky vyráběny v jihovýchodní 
Asii s tím, že designy jednotlivých modelů si firma tvoří sama ve svém sídle 
v Olomouci a dává důraz na osobitý líbivý styl.99 Než je do katalogu zařazen nový 
produkt, probíhají dlouhá jednání, testování, posílání vzorků od výrobce tak, aby byl 
vyladěn každý detail a výrobek byl bez chyb a vad tak, aby bylo po zahájení prodeje 
minimum reklamací, zákazníci byli s výrobkem spokojeni a vraceli se. 
 Aby TEMPISH s.r.o. dodržel svoji hlavní strategii a nabízel lépe vybavené 
výrobky za ceny stejné jako konkurenční hůře vybavené výrobky, musí pečlivě své 
konkurenty monitorovat, srovnávat ceny, sledovat kvalitu jejich výrobků, jejich 
strategické cíle, novinky a celkové trendy na světovém trhu sportovního vybavení. 
 Obchodní strategie se v současnosti na jednotlivých územích liší. Po necelých 
dvaceti letech působení v České republice je tento trh téměř obsazen, firma dodává 
zboží do největších maloobchodních kamenných i internetových obchodů a soustředí se 
spíše na udržení stávající klientely než na shánění nových zákazníků. Na Slovensku je 
situace velmi podobná vzhledem k tomu, že trh je zhruba poloviční a firma TEMPISH 
Slovakia je na zdejším trhu již šestnáctým rokem.100  
 Polský trh je nyní ve fázi horlivého shánění maloobchodních zákazníků  
a expanze, protože se firmě TEMPISH Polska ještě nepodařilo celý trh obsadit. Je zde 
tedy ještě velký potenciál růstu a strategie je tedy rozdělená na udržení stávajících 
zákazníků a zároveň shánění zákazníků nových. Je však velmi důležité odlišit obchodní 
strategii trhu českého a slovenského od trhu polského. Jak již bylo uvedeno výše, český 
a slovenský trh mají společné řízení, obchodní postupy a většinu marketingových kroků. 
Vedení firmy TEMPISH Polska se však od českého a slovenského liší, své obchodní 
strategie si určuje samo a vedení je taktéž samostatné.  
 Co se týče exportu do ostatních zemí světa, strategie se z největší části soustředí 
na získání nových zákazníků v blízkých zemích Evropy v podobě maloobchodníků a ve 
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vzdálenějších zemích ve formě velkoobchodních distributorů, kteří mají vybudovanou 
maloobchodní síť, starají se o propagaci značky TEMPISH v daných teritoriích a jejich 
objednávky jsou velkoobjemové. 
 Součástí obchodní strategie firmy TEMPISH s.r.o. je i marketingová propagace 
značky zejména na českém a slovenském trhu, kde marketing zajišťují marketingoví 
pracovníci. Důležitou formou propagace je v současné době internet zejména pomocí 
internetových stránek, aktivního účtu na komunikačních sítích (Facebook) a dále různé 
internetové reklamy na sportovních serverech. TEMPISH s.r.o. má také svůj závodní 
tým v rychlobruslení na kolečkových bruslích, který se účastní závodů jak v Česku, tak  
i v zahraničí a pravidelně se umisťuje na prvních místech. TEMPISH s.r.o sponzoruje 
různé sportovní turnaje, v zimě provozuje půjčovny zimních bruslí na veřejných 
kluzištích či poskytuje provozovatelům vybavení, na většině českých cyklostezek má 
umístěné své bannery a v neposlední řadě provozuje ve svém sídelním městě Olomouci 
noční jízdy na kolečkových bruslích centrem města za účasti médií a stovek bruslařů.101 
Díky těmto marketingovým aktivitám se o této značce postupně dozvídá široká 
veřejnost, buduje se renomé značky a zákazníci výrobky značky TEMPISH začínají 
v obchodech vyhledávat. 
 
3.5 Struktura zákazníků firmy TEMPISH s.r.o.   
 Pohledy firmy na české a slovenské zákazníky se liší od pohledu na zákazníky 
z ostatních zemí. Rozdíl je způsobený již zmíněnou dobou působení na daných trzích, 
lokalitou zákazníků a zároveň jejich velikostí. Na českém a slovenském trhu jsou 
zákazníky, až na výjimky, maloobchodní prodejny zaměřené na prodej sportovních 
potřeb a v současné době stále rostoucí zastoupení internetových obchodů. Jsou to 
zákazníci, kteří odebírají menší množství zboží, posílají malé objednávky s vysokou 
frekvencí až dvakrát týdně a všichni podepisují každý rok smlouvu, v níž jsou 
nastaveny platební a dodací podmínky. Firma TEMPISH s.r.o. svým českým  
a slovenským zákazníkům vymezuje poměrně striktní cenovou politiku tak, že hlídá 
dodržování doporučených nejnižších maloobchodních cen.102 Taková pravidla mohou 
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být diktována pouze na plně obsazených trzích, kde jsou zákazníci na dodávky zboží 
zvyklí a na těchto dodávkách závislí.  
 Oproti tomu zahraniční trhy jsou pro TEMPISH s.r.o. stále ještě nedobytým 
územím. Zahraniční zákazníky (s výjimkou slovenských a polských) je možné rozdělit 
do dvou skupin: 
1. distributoři a 
2. maloobchodníci.103  
Jak již bylo stručně popsáno výše, distributoři mají podobu velkoobchodníků, dodávají 
zboží maloobchodníkům, jejich objednávky jsou velké a posílají je převážně dvakrát až 
třikrát ročně. Každý distributor firmy TEMPISH s.r.o. podepisuje distributorskou 
smlouvu, v níž jsou uvedené obchodní podmínky, povinnosti obou stran, marketingové 
aktivity, řešení reklamací atd. Distributorům jsou nabízeny výhodnější platební 
podmínky a nižší ceny. Jsou jim však určeny minimální hodnoty objednávek a roční 
plány obratů, které musí dosáhnout.  
 Zatímco distributory hledá firma ve vzdálenějších oblastech jako je například 
východní Evropa, severní Evropa, blízký východ nebo jižní Amerika, v oblasti střední 
Evropy preferuje TEMPISH s.r.o. partnery maloobchodní, a to z toho důvodu, že díky 
výhodným dodacím, platebním i obchodním podmínkám je možné do těchto zemí 
dodávat zboží napřímo bez prostředníka ve formě distributora.104 Přímé dodávky mají 
pro maloobchodníky nesmírnou výhodu v nižších cenách, protože do ceny 
maloobchodní není zahrnuta distributorská marže. Absence distributora je i pro 
TEMPISH s.r.o. výhodou, protože maloobchodní ceny obsahují vyšší marži v porovnání 
s cenami distributorskými. Proto velké množství maloobchodních zákazníků v daném 
teritoriu znamená pro firmu vyšší zisk, než kdyby stejný objem zboží prodala 
distributorovi na tomto území. Vynecháním distributora jako významného článku 
řetězce je tedy pro obě strany prospěšné. Bohužel lze tento typ přímého zásobování 
maloobchodních prodejen aplikovat pouze na blízkých trzích jako je například 
německý, rakouský či italský. 
 Protože v okolních zemích není jednoduché najít maloobchodníky, kteří by byli 
ochotni vyzkoušet produkty značky TEMPISH, hledá firma externí spolupracovníky, 
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tzv. obchodní agenty, žijící v těchto zemích, kteří hledají obchodní partnery výměnou za 
provizi z realizovaných obchodů. Tímto stylem již firma spolupracuje na trhu 
německém a rakouském. TEMPISH s.r.o. na těchto trzích, na rozdíl od maloobchodních 
zákazníků v Česku a na Slovensku, nijak neuplatňuje cenovou politiku, pouze 
zákazníkům předkládá doporučené maloobchodní ceny, přičemž je na zvážení každého 
obchodníka, zda tyto ceny bude respektovat. Do budoucna chce vedení uplatňovat na 
trhu německém a rakouském stejná striktní pravidla dodržování minimálních cen, jaká 
jsou nastavena na tuzemském trhu, ovšem napřed musí firma na těchto trzích získat 
stejné pevné postavení. 
 Co se týče poměru zákazníků zahraničních k českým a slovenským, ve firmě 
TEMPISH s.r.o. stále ještě převažují tuzemští zákazníci. Protože mezi zahraničními 
zákazníky jsou i velcí distributoři, zatímco mezi tuzemskými zákazníky jsou převážně 
malé maloobchodní prodejny, nejefektivnější srovnání lze provést pomocí obratů 
dosažených na jednotlivých územích v minulém roce 2012, které znázorňuje následující 
tabulka:  
Tab. 4 Obraty firmy TEMPISH za rok 2012
105
 
 Český trh Slovenský 
trh 
Polský trh Ostatní 
zahraničí 
Celkem 
Obrat (mil. Kč) 41,3 8,1 12,3 12,5 74,2 
Obrat (%) 55,7 10,9 16,6 16,8 100 
 
 Z tabulky obratů za rok 2012 je názorně vidět, že pro TEMPISH s.r.o. je 
nejdůležitějším trhem ten tuzemský. Je však nutno dodat, že poměry se každým rokem 
mění a obraty polského trhu a ostatního zahraničí každoročně rostou. Vedení proto do 
zahraničního trhu vkládá velké naděje a věří, že za několik let doroste tento trh do 
vedoucího postavení. Proto je důležité se na prodej do zahraničních zemí zaměřit, 
pracovat na atraktivních obchodních podmínkách, dodacích službách, marketingových 
aktivitách a samozřejmě samotných produktech a jejich kvalitě. V neposlední řadě je 
velmi důležitá i komunikace se zahraničními partnery, kterou by měli pracovníci firmy 
neustále vylepšovat a vyhnout se tak nedorozuměním.  
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4 KOMUNIKACE SE ZÁKAZNÍKY VE FIRMĚ    
TEMPISH s.r.o. 
 
 Z výše uvedeného přehledu zákazníků firmy TEMPISH s.r.o. a jejich různých 
kategorizací vyplývá, že i přístupy ke komunikaci s těmito zákazníky se musí lišit. Jinak 
probíhá komunikace s maloobchodním tuzemským zákazníkem a jinak se zahraničním 
distributorem. Tyto rozdíly jsou v této kapitole popsány společně s konkrétními 
používanými formami komunikace, jež byly obecně vysvětlené v kapitole č. 2. 
 
4.1 Průběh komunikace s českými zákazníky   
 Komunikaci s českými zákazníky provádí především obchodní zástupci  
a referentky prodeje. Obchodní zástupci v určené dny, většinou dvakrát do měsíce, 
navštěvují obchodníky, diskutují s nimi o nových produktech, službách, problémech, 
reklamacích atd. Zápisy z těchto schůzek předávají referentkám. Obchodní referentky 
jsou v kontaktu se zákazníky několikrát týdně převážně telefonicky. V určené dny 
referentky volají, ptají se, zda potřebují doplnit nějaké zboží, informují o novém zboží 
na skladě a případně přijímají telefonické objednávky.106 Výhodou této komunikace je 
osobní přístup k zákazníkovi, kdy pracovníci firmy znají i osobní život zákazníků, díky 
čemuž si navzájem tvoří osobní vazbu a obchodní jednání je poté jednodušší.  
 Objednávek předaných za pomoci telefonu je menšina, většinu svých 
objednávek posílají zákazníci pomocí online internetového objednávkového portálu 
B2B, kam se za pomoci jedinečného jména a hesla přihlásí.107 Tento portál funguje 
podobně jako klasický e-shop, kde zákazník může vidět ceny, fotografie, popisy  
a vlastnosti všeho zboží na skladě. Vidí také, kolik kusů daného produktu má TEMPISH 
s.r.o. na skladě a kdy dorazí na sklad zboží, které je v současnosti nedostupné. 
 Komunikace s českými zákazníky dále probíhá dvakrát ročně na předváděcích 
akcích, kde jsou obchodní partneři zváni za účelem prezentace nových výrobků. Zde se 
setkávají také s obchodním ředitelem firmy, se kterým mohou řešit závažnější 
záležitosti. Zákazníci jsou také pravidelně informováni pomocí letáků rozesílaných 
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hromadnými e-maily, zavěšovaných na internetové stránky firmy a do B2B portálu. 
V těchto letácích jsou informace o nově naskladněném zboží, zlevněných produktech či 
různých speciálních akcích.  
 Lze tedy shrnout, že se tuzemští zákazníci setkávají se třemi až čtyřmi 
zaměstnanci firmy, přičemž se dvěma osobně a s obchodními referentkami telefonicky. 
Jsou také kontaktováni nepřímou formou komunikace pomocí e-mailů, sdělení na 
internetových stránkách a letáků na portálu B2B. 
 
4.2 Průběh komunikace se zahraničními zákazníky 
 Komunikaci na denní úrovni se zahraničními zákazníky zajišťuje referentka 
zahraničního obchodu. Ve výjimečných případech, pokud je třeba učinit nějaké důležité 
rozhodnutí, komunikaci řeší ředitel firmy a ředitel zahraničního obchodu v jedné osobě. 
V blízkých evropských zemích, kde firma využívá obchodní agenty (nyní Německo  
a Rakousko) komunikují se zákazníky i tito agenti. Pracovník zabývající se 
marketingem ve firmě TEMPISH s.r.o. je v kontaktu s distributory a společně plánují 
marketingové aktivity, vyměňují si novinky, fotografie či videa.108 
 Převážná část komunikace se zahraničními zákazníky probíhá pomocí 
elektronické komunikace e-mailem. E-mailem jsou se zákazníky řešeny veškeré 
záležitosti týkající se objednávek, dodávek zboží, dokumentů, marketingu, schůzek, 
speciálních nabídek atd. Pokud je třeba okamžité odpověď, používá se telefonické 
spojení se zákazníkem, tato situace však nastává zřídka. S některými zákazníky funguje 
také komunikace pomocí komunikačního programu Skype, díky kterému je možné řešit 
naléhavé a bezodkladné záležitosti. I zahraniční zákazníci již užívají pro odeslání svých 
objednávek výše popsaný B2B systém, který firma TEMPISH s.r.o. nabízí jak 
v anglickém, tak i německém jazyce. Stále ještě jsou některé objednávky posílány 
pomocí emailů, jedná se však o výjimečné případy.109     
 I zahraniční zákazníci jsou informováni o zajímavých nabídkách či novinkách 
prostřednictvím hromadných e-mailů. Letáky jsou také zveřejňovány na internetových 
stránkách firmy a portálů B2B. Osobní kontakt se zahraničními zákazníky se koná 
většinou jednou ročně na veletrhu ISPO v Mnichově, což je jeden z největších 
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sportovních veletrhů na světě. Sjíždí se sem obchodníci i výrobci z celého světa, nabízí 
své produkty, hledají nové zákazníky a setkávají se zde se svými stávajícími zákazníky. 
 Zatímco pro tuzemské zákazníky firmy TEMPISH s.r.o. je hlavním 
komunikačním nástrojem telefonické spojení, pro zahraniční zákazníky je to e-mail. 
Místo českých a slovenských obchodních zástupců fungují v Rakousku a Německu 
agenti, což jsou čeští občané žijící v těchto zemích a nabízející zboží značky TEMPISH 
maloobchodníkům. Jejich práce je tedy stejná jako práce tuzemských obchodních 
zástupců. Rozdíl je pouze v tom, že agenti pracují za provizi z uskutečněných obchodů 
v daném teritoriu a nejsou zaměstnanci firmy. Obě skupiny zákazníků užívají pro 
objednání systém B2B, jsou informovány o novinkách a speciálních nabídkách 
hromadnými e-maily a několikrát týdně jsou v kontaktu s referentkami prodeje.  
 
4.3 Komunikace se zákazníky používaná ve firmě TEMPISH s.r.o.  
 Obecně se dá říci, že komunikace se zákazníky je komunikací externí, protože 
probíhá mezi zaměstnanci firmy a jejich zákazníky, nikoli uvnitř firmy jako 
komunikace interní. To je tedy společný znak komunikace s tuzemskými i zahraničními 
zákazníky. Formy komunikace ve firmě TEMPISH s.r.o. se však liší v závislosti na 
teritoriu, ve kterém zákazník žije, zda jde o trh český, slovenský, polský či trh ostatních 
zahraničních zemí.  
 
4.3.1 Formy komunikace používané s českými a slovenskými zákazníky 
 Při komunikaci s českými a slovenskými zákazníky je nejčastěji používána 
verbální osobní komunikace ve formě telefonického rozhovoru nebo osobní návštěvy 
zákazníka obchodním zástupcem. Výhodou verbální osobní komunikace je možnost 
okamžité reakce např. na pochybnosti zákazníka o koupi a je takto jednodušší tyto 
pochybnosti vyvrátit a zákazníka přesvědčit. Další výhodou může být navázání 
osobnějších vztahů se zákazníkem, díky kterému je poté jednání jednodušší. Kladem 
osobní komunikace je i rychlejší vyřízení objednávky či řešeného problému. 
Nevýhodou pro firmu může být nutnost zaměstnání většího počtu zaměstnanců, kteří 
budou se zákazníky komunikovat tedy i vyšších nákladů.  
 Dále je s tuzemskými zákazníky užívána komunikace neverbální v případě 
návštěvy obchodního zástupce, kdy zákazník vnímá i obchodníkova gesta, výrazy 
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v obličeji či postavení těla, nejen jeho slova. Jak je popsáno výše, s tuzemskými 
zákazníky je užívána také elektronická komunikace formou e-mailů, letákových sdělení 
či informací zveřejněných na internetových stránkách firmy TEMPISH s.r.o.     
 
4.3.2 Formy komunikace používané se zahraničními zákazníky 
 Dominantním typem komunikace používané při styku se zahraničními zákazníky 
firmy TEMPISH je komunikace elektronická především v podobě e-mailu. Tato 
komunikace je užívána každodenně jak k osobní, tak i k hromadné komunikaci. Její 
výhodou je rychlost a nízké náklady. Další výhodou pro obě strany může být možnost 
rozmyšlení odpovědi. Nevýhodami elektronické komunikace jsou vyšší nároky na 
formálnost projevu a nemožnost okamžité zpětné vazby (v případě e-mailu).  
 Jak je uvedeno výše, komunikaci se zahraničními zákazníky obstarávají také 
obchodní agenti. Tito pracovníci používají verbální osobní komunikaci ve formě 
telefonních rozhovorů a osobních návštěv zákazníků. Osobní kontakt se zákazníky 
probíhá také jednou ročně při účasti firmy na mezinárodním veletrhu ISPO. Stejně jako 
u osobního jednání s českými zákazníky, výhodami jsou okamžitá možnost reakce, 
osobnější vztahy se zákazníky a větší rychlost vyřízení řešené záležitosti. Při osobních 
schůzkách je používána i neverbální komunikace ve stejných situacích jako v tuzemsku, 
viz výše.   
 
4.3.3 Srovnání používaných forem komunikace 
 Z výše uvedených forem komunikace používaných u jednotlivých skupin 
zákazníků vyplývá, že jsou užívány stejné formy komunikace u zákazníků tuzemských 
a zahraničních. Liší se však jejich poměry. Zatímco u komunikace s českými  
a slovenskými zákazníky převažuje komunikace osobní verbální, u zahraničních 
zákazníků převažuje komunikace elektronická. Lze konstatovat, že obě spektra 
komunikace užívané jak pro tuzemské, tak i pro zahraniční zákazníky mají své výhody  
i nevýhody.   
 V porovnání s hlavní formou komunikace s tuzemskými zákazníky je výhodou 
elektronické komunikace možnost uchování této komunikace pro případ pozdějšího 
nedorozumění, což při telefonickém rozhovoru není možné. Komunikace osobní 
verbální je více užívána v kontaktu s tuzemskými zákazníky s častější frekvencí než se 
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zákazníky zahraničními. Při této osobní komunikaci je užívána již zmíněná komunikace 
neverbální. 
 Nelze říci, která z forem komunikace je nejlepší. Pro každého zákazníka či 
řešenou situaci je vhodná jiná forma komunikace, kterou musí pracovník zvolit 
individuálně na základě znalosti zákazníka a zkušeností.  
 
4.4 SWOT analýza komunikace ve firmě TEMPISH s.r.o. 
 SWOT analýza je metoda, která je používána k identifikaci silných stránek, 
slabých stránek, příležitostí a hrozeb zkoumaného objektu. Užívají se i anglické názvy 
Strengths, Weaknesses,  Opportunities a Threats, ze kterých je vytvořen název analýzy. 
Analýza silných a slabých stránek hodnotí především vnitřní prostředí firmy, zatímco 
hodnocení příležitostí a hrozeb se zaměřuje na vnější okolí podniku, které z velké části 
nemůže být pracovníky společnosti ovlivněno. 
 Následující SWOT analýza je zaměřena na firmu TEMPISH s.r.o. z pohledu její 
komunikace se zákazníky. Zdrojem informací jsou pracovní zkušenosti autorky této 
diplomové práce s komunikací se zahraničními zákazníky v této firmě. V následující 
tabulce jsou stručně znázorněny nalezené silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, 
níže jsou tyto poznatky rozepsány podrobněji. 
 
Tab. 5 SWOT analýza110  
Silné stránky Slabé stránky 
- Stabilní personální struktura 
- Celkové schopnosti a zkušenosti personálu 
- Dvacetiletá tradice fungování firmy na trhu 
Dobré komunikační schopnosti 
zaměstnanců 
- Aktivní komunikační znalost anglického a 
ruského jazyka 
- Dispozice katalogů, letáků 
- Online objednávkový B2B systém 
- Flexibilita zaměstnanců i firemních 
procesů 
- Neznalost dalších světových jazyků 
- Nemožnost odesílat pracovní e-maily 
z domu 
- Neexistující přímá linka na všechny 
obchodní referenty 
- Neúčast zaměstnanců na programech 
zvyšování kvalifikace a vzdělání 
- Nízká motivace zaměstnanců 
- Nesoulad v jednání firmy 
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- Využití nabídky školení týkající se 
komunikace od státních institucí 
- Zlepšení reputace firmy díky kvalitním 
výrobkům 
- Snížení cen přepravy 
- Přítomnost značky TEMPISH v médiích 
- Zlepšování konkurenčních výrobků/ služeb 
- Nasycenost trhu zbytnými statky 
- Zavedení nové marketingové strategie 
jednoho nebo více konkurentů 
- Neznalost žádného ze světových jazyků 
potenciálními zákazníky 
- Kulturní rozdíly mezi potenciálními 
partnery 
 
 Výše vyjmenované nalezené silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby jsou zde 
vypracovány detailněji: 
 
1. Silné stránky 
- Stabilní personální struktura, díky které si zákazníci nemusejí zvykat na nové 
pracovníky, a lépe se jim s firmou komunikuje. 
- Celkové schopnosti a zkušenosti personálu, jež umožňují okamžité vyřešení 
požadavků zákazníků a rychlejší přizpůsobení jejich požadavkům.  
- Finanční síla a zdraví firmy, které v odběratelích vzbuzují důvěru a umožňují 
tak trvalejší navázání obchodních vztahů. 
- Téměř dvacetiletá tradice fungování firmy na trhu, která také zvyšuje 
důvěryhodnost podniku v očích jejích stávajících zákazníků a napomáhá 
rychlejšímu navázání obchodních vztahů s novými partnery. 
- Dobré komunikační schopnosti zaměstnanců, které jsou zapříčiněné jak jejich 
osobními dovednostmi, tak také zkušenostmi z předchozích zaměstnání  
a dlouhodobé praxi v tom stávajícím. Díky tomu dokážou zaměstnanci ovlivnit 
názory zákazníků v diskutovaných záležitostech.    
- Aktivní komunikační znalost anglického a ruského jazyka, kterou disponují 
zaměstnanci exportního oddělení firmy. 
- Dispozice katalogů, letáků a dalších forem zatraktivnění nabídek zboží, jež 
zaměstnancům pomáhá při komunikaci se zákazníky, vysvětlení dané 
problematiky a nabízení produktů odběratelům. 
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- Online objednávkový B2B systém, jehož fungování je popsáno výše 
v podkapitole 4.1. 
- Flexibilita zaměstnanců i firemních procesů, aby byla zajištěna spokojenost 
zákazníků. 
- Osobnější přátelské vztahy referentů se zákazníky, které zaměstnancům 
umožňuje kvalitnější jednání se zákazníky a otevírá nové možnosti při řešení 
případných nastalých problémů.  
 
2. Slabé stránky 
- Neznalost dalších světových jazyků jako jsou například němčina, španělština či 
italština mohou způsobit občasné komunikační problémy a nedorozumění. 
- Nemožnost odesílat pracovní e-maily z domu, což je v občasných případech 
potřebné (např. při nemoci či práci z domu). 
- Neexistující přímá linka na všechny obchodní referenty, přičemž pracovníci 
zodpovědní za braní telefonů nemluví cizím jazykem vůbec či mají pouze 
základní znalost. 
- Neúčast zaměstnanců obchodního oddělení na programech zvyšování kvalifikace 
a vzdělání, kde by se zaměstnanci dozvěděli více o alternativních možnostech 
komunikace a rozdílných zvycích při komunikaci se zahraničními partnery tak, 
aby nedošlo k nedorozumění. 
- Nízká motivace zaměstnanců může ovlivnit jejich pracovní výkony při 
komunikaci se zákazníky. 
- Nesoulad v jednání firmy - snaha působit na zákazníky jako renomovaná 
společnost nabízející kvalitní výrobky a protiřečení si prodáváním zboží do 
hypermarketů a dalších levných obchodů na trzích. 
 
3. Příležitosti 
- Využití nabídky školení týkající se komunikace od státních institucí jako je 
například Hospodářská komora či CzechTrade. 
- Zlepšení reputace firmy díky kvalitním výrobkům znamená lepší vyjednávací 
pozici firmy při komunikaci s obchodními partnery. 
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- Výhodnější nabídky konkurenčních přepravních firem znamená snížení cen 
přepravy, větší spokojenost zákazníků, zvýšení atraktivity obchodování s firmou 
a tím i snadnější komunikaci s novými zákazníky a jejich snadnější vyhledávání. 
- Přítomnost značky TEMPISH v médiích, jak lokálních, tak i celostátních, 
znamená nepřímou pasivní komunikaci s potenciálními zákazníky. Umožní ji 
participace firmy na různých sportovních akcích, jako jsou například florbalové 
turnaje či různé soutěže na kolečkových bruslích (rychlostní nebo freestylové).    
 
4.  Hrozby 
- Zlepšování konkurenčních výrobků/ služeb (ať už se jedná o zlepšování kvality, 
rozšíření nabídky doplňkových služeb nebo snižování cen) by znamenalo horší 
vyjednávací pozici se zákazníky.  
- Nasycenost trhu zbytnými statky, jako jsou například sportovní potřeby, snižuje 
množství nových i stávajících zákazníků, zhoršuje pozici firmy na trhu  
a zlepšuje vyjednávací pozici zákazníků vzhledem k společnosti při komunikaci. 
- Zavedení nové marketingové strategie jednoho nebo více konkurentů (tzn. 
nepřímá komunikace) by ovlivnila nejen chápání jejich značky pozitivně, ale  
i vnímání značky TEMPISH negativním způsobem. 
- Neznalost žádného ze světových jazyků potenciálními zákazníky (či vysoko 
postavenými manažery těchto firem) by značně zkomplikovala vyjednávání  
o uzavření nové partnerské spolupráce.  
- Kulturní rozdíly mezi potenciálními partnery (firmou TEMPISH s.r.o.  
a potenciálními zákazníky) mohou způsobit nedorozumění při komunikaci. 
 
 Vedení společnosti by se mělo zaměřit na eliminaci uvedených slabých stránek  
a udržení svých silných stránek. Pokud se managementu podaří připravit firmu na 








4.5 Dotazníkové šetření 
 Jako primární zdroj dat k vypracování této práce, tedy zjištění spokojenosti 
zahraničních zákazníků firmy TEMPISH s.r.o. se stávajícím stavem komunikace s nimi, 
bylo zvoleno dotazníkové šetření. Tato forma sběru dat je finančně nenáročná, pohodlná 
na odeslání dotazníku k respondentům (v tomto případě se jedná o velmi dlouhé 
vzdálenosti i na druhou půlku zeměkoule), jednoduše se vyplňuje a respondent jej může 
vyplnit kdykoli má čas. Nevýhodou této metody je poměrně nízká návratnost 
vyplněných dotazníků, protože příjemce dotazníku nic nemotivuje k jeho vyplnění. 
 Obecně lze říci, že pomocí dotazníkového šetření je možné získat velké 
množství informací od velkého počtu respondentů, které se pokoušíme hodnotit, jelikož 
se jedná o metodu časově nenáročnou pro dotazované. O to je však důležitější věnovat 
dostatek času a energie jeho přípravě, zvolení vhodných otázek v závislosti k problému 
a dále pak jeho vyhodnocení. Na počátku každého dotazníkového šetření musí být 
stanoveny jeho cíle, ke kterým chceme dojít či kvůli kterému je dotazník tvořen. 
 V úvodu dotazníku by se měl objevit účel vyplnění, tedy zhotovitel by zde měl 
uvést dotazovaného do řešené problematiky. Následují pokyny k vyplnění, popřípadě 
zpřesňující informace k bodům dotazníku či jeho rozdělení. V další části jsou již 
uvedené vždy konkrétní, jasně zformulované otázky, které jsou logicky seřazené, 
vhodně zvolené v závislosti na typu respondenta, jeho věku, schopnostech nebo 
znalostech a nemající dvojího výkladu. 
   Dotazníkové šetření bylo prováděno mezi stávajícími zahraničními zákazníky 
firmy TEMPISH s.r.o. Dotazník jim byl rozeslán v prosinci roku 2012 e-mailem 
v anglickém jazyce. Nutno podotknout, že ani jeden zákazník nevnímá anglický jazyk 
jako svůj mateřský. Otázky byly tomuto faktu přizpůsobeny z pohledu gramatického, 
slovní zásoby, délky jednotlivých otázek i celkové náročnosti na znalost jazyka.   
 Dotazníky byly rozeslány všem stávajícím zahraničním zákazníkům firmy 
TEMPISH s.r.o. s výjimkou polských a slovenských zákazníků. Jedná se o 38 
potenciálních respondentů, ze kterých se vrátilo vyplněných celkem 28, tzn. 73,7% 
návratnost. Dotazník nebyl anonymní, vyplněné dokumenty byly posílány zpět 
elektronicky pomocí e-mailu. Respondenti byli informováni, že jejich odpovědi budou 
použity jako hlavní zdroj dat k této diplomové práci a zároveň jako hodnocení 
komunikace pracovníků firmy TEMPISH s.r.o. s jejími zahraničními zákazníky.  
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 Cílem tohoto dotazníkového šetření je odhalit možné nedostatky v komunikaci  
se zákazníky firmy TEMPISH s.r.o. a navrhnout změny vedoucí k jejímu zkvalitnění. 
Výsledky tohoto šetření budou předány vedení firmy k posouzení a realizaci navržených 
zlepšení.   
 
4.5.1 Struktura dotazníku     
 Dotazník byl zpracován v programu Microsoft Excel (2007) v podobě 
zaškrtávajících políček umístěných vedle odpovědí.  
 V dotazníku lze najít celkem 19 otázek rozdělených do sedmi skupin. První dvě 
otázky se soustředí na obecná fakta – věk a pohlaví. Druhou skupinu tvoří otázky 
zaměřené na frekvenci komunikace probíhající mezi zákazníky a pracovníky firmy 
TEMPISH s.r.o. Třetí skupinou otázek je forma komunikace, tzn., zda zákazníci 
používají a preferují např. elektronickou či osobní formu komunikace. Čtvrtý soubor 
otázek se týká jazyka užívaného při komunikaci. V další skupině lze najít otázky 
z oblasti porozumění a srozumitelnosti komunikovaných informací. V šesté skupině 
otázek jsou hodnoceny posílané informace, zda jsou vyhovující, v dostatečném 
množství a zda sdělení obsahují všechny důležité informace. Poslední tři otázky jsou 
shrnuty pod názvem „Ostatní“ a lze tu najít hodnocení ochoty personálu firmy 
TEMPISH s.r.o. plnit požadavky zákazníků, posouzení komunikace z hlediska formy  
a v poslední otevřené otázce mohli respondenti vyjádřit své návrhy na vylepšení 
vzájemné komunikace.  
 Většina otázek obsažena v dotazníku jsou uzavřené a polozavřené tak, aby mohl 
respondent vyjádřit i názor, který nenajde mezi nabízenými odpověďmi. Jak již bylo 
zmíněno, dotazník obsahuje jednu otevřenou otázku, na kterou odpovědělo pouze 64% 
respondentů (celkem 18 z 28). Ostatní otázky byly ve většině případů zodpovězeny 
všechny právě z důvodu uzavření otázek. Tento typ otázek je pro dotazované jednodušší 
na vyplnění a je tedy vyšší pravděpodobnost zodpovězení otázky.  
 
4.5.2 Analýza výsledků dotazníkového šetření 
 V této podkapitole jsou analyzovány odpovědi na jednotlivé otázky formou 
tabulky, grafu a následného komentáře shrnující výpovědní hodnotu odpovědí a její 
význam. Jsou zde uvedeny i důvody pro zařazení otázek do dotazníku. 
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Otázka č. 1 What is your gender? (Jaké je vaše pohlaví) 
 
 Tato otázka se standardně objevuje ve většině dotazníků. Zde je obsažena  
z důvodu zdokumentování rozvržení pohlaví mezi nákupčími (importními manažery) ve 
firmách kupujících zboží značky TEMPISH, tedy osobami primárně komunikujícími 
s pracovníky firmy TEMPISH s.r.o.   
Tab. 6 Pohlaví respondentů111 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Female (Žena) 9 32% 
Male (Muž) 19 68% 




Graf 1 Pohlaví respondentů112 
 
 Z tabulky č. 5 a grafu č. 1 vyplývá, že téměř třetinu importních manažerů či lidí 




                                                          
111
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
112
 Zdroj: Tamtéž. 
32% 
68% 
Female (Žena) Male (Muž) 
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Otázka č. 2 What is your current age? (Jaký je váš současný věk) 
  
 Druhá otázka z obecných otázek patří mezi ty, které se klasicky objevují v téměř 
každém dotazníku. Opět byla do dotazníku zařazena s cílem zdokumentovat věkové 
rozvržení importních manažerů ve firmách zákazníků společnosti TEMPISH s.r.o.   
 
Tab. 7 Věk respondentů113 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Up to 25 years (Pod 25 let) 5 17,9 % 
26 – 35 years (26 – 35 let) 10 35,7 % 
36 – 50 years (36 – 50 let) 7 25,0 % 
51 or older (Starší než 51 let) 6 21,4 % 




Graf 2 Věk respondentů114 
 
 Z odpovědí dotázaných je zřejmé, že více než třetinu nákupčích v zákaznických 
firmách tvoří lidé věkové skupiny 26 až 35 let. Naopak nejméně respondentů bylo 
mladších než 25 let.  
                                                          
113
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
114





Up to 25 years (Pod 25 let) 26 – 35 years (26 – 35 let) 
36 – 50 years (36 – 50 let) 51 or older (Starší než 51 let) 
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Otázka č. 3 How long have you been cooperating with TEMPISH Ltd.? (Jak dlouho 
již spolupracujete s firmou TEMPISH s.r.o.) 
  
 Jedná se o první otázku z kategorie frekvence komunikace. Díky odpovědím na 
tuto otázku je možné zhodnotit, před kolika lety TEMPISH s.r.o. získal největší počet 
pravidelných zákazníků, jak moc jej tito zákazníci znají. Čím delší je doba spolupráce, 
tím větší váhu odpovědi mají, protože firmu znají déle.     
 
Tab. 8 Délka spolupráce115 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Less than 1 year (Méně než rok) 10 35,7 % 
1 – 2 years (1 – 2 roky) 6 21,4 % 
2 – 3 years (2 – 3 roky) 9 32,1 % 
Longer than 3 years (Déle než 3 roky) 3 10,8 % 
CELKEM 28 100% 
 
 
Graf 3 Délka spolupráce116 
    
 Nejvíce zákazníků získala firma TEMPISH s.r.o. nedávno, méně než před rokem 
a také před 2 až 3 lety. Data odpovídají trendu postupného získávání nových 
zahraničních zákazníků a postupnému dobývání dalších zahraničních trhů.     
                                                          
115
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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Otázka č. 4 How often do you communicate with TEMPISH Ltd.? (Jak často 
komunikujete se zástupci firmy TEMPISH s.r.o.) 
  
 Druhá otázka kategorie frekvence komunikace. Odpovědi pomohou osvětlit 
současnou frekvenci vzájemné komunikace mezi zákazníkem a pracovníkem firmy 
TEMPISH s.r.o. 
Tab. 9 Současná frekvence komunikace117 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Every day (Každodenně) 3 11,1 % 
Few times a week (Několikrát týdně) 8 29,7 % 
About once a week (1x týdně) 7 25,9 % 
Less than once a week (Méně než 1x týdně) 9 33,3 % 




Graf 4 Současná frekvence komunikace 118 
  
 Dvě třetiny komunikace se zákazníky probíhá alespoň jedenkrát týdně, 
s většinou z nich několikrát týdně. Pouze se třetinou zákazníků je firma v kontaktu 
méně než jednou týdně.     
                                                          
117
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
118
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Otázka č. 5 Are you satisfied how often do you communicate with TEMPISH Ltd.? 
(Jste spokojeni s uvedenou frekvencí komunikace s pracovníky TEMPISH s.r.o.) 
 
 Třetí otázka kategorie frekvence komunikace, která společně s otázkou č. 4 
hodnotí spokojenost frekvence prováděné komunikace. 
 
Tab. 10 Spokojenost s frekvencí komunikace119 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Yes (Ano) 22 81,5 % 
Yes but it could be more often (Ano, ale 
uvítal/a bych i častější) 
5 18,5 % 
No, frequency is low (Ne, frekvence je nízká) 0 0,0 % 
No, frequency is too high (Ne, frekvence je 
příliš vysoká) 
0 0,0 % 




Graf 5 Spokojenost s frekvencí komunikace 120 
 
 Všichni zákazníci jsou spokojeni se současnou frekvencí komunikace, někteří 
z nich (18,5%) by uvítali i častější komunikaci.      
                                                          
119
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
120
 Zdroj: Tamtéž. 
81% 
19% Yes (Ano) 
Yes but it could be more often (Ano, ale uvítal/a bych i častější) 
No, frequency is low (Ne, frekvence je nízká) 
No, frequency is too high (Ne, frekvence je příliš vysoká) 
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Otázka č. 6 How do you evaluate the reaction speed of TEMPISH Ltd. to your 
requirements? (Jak hodnotíte rychlost reakcí ze strany TEMPISH s.r.o. na vaše 
požadavky) 
 
 Poslední otázka z kategorie frekvence komunikace. Jejím smyslem je zjistit, zda 
zákazníkům vyhovuje rychlost odpovědí na jejich potřeby. 
 
 Tab. 11 Spokojenost s rychlostí reakce121 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Absolutely suitable (Absolutně vyhovující) 22 78,6 % 
Sufficient, occasional delays (Dostačující, 
občasné prodlevy) 
6 21,4 % 
Insufficient (Nedostatečná) 0 0,0 % 




Graf 6 Spokojenost s rychlostí reakce 122 
 
 Všichni zákazníci jsou spokojeni se současnou rychlostí reakcí pracovníků 
TEMPISH s.r.o. na jejich požadavky. Někteří z nich (21,4%) musí na odpověď 
v některých případech čekat. 
                                                          
121
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
122
 Zdroj: Tamtéž. 
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21% 
Absolutely suitable (Absolutně vyhovující) 




Otázka č. 7 Which communication form do you use with TEMPISH Ltd.? (Jakou 
formou probíhá komunikace s firmou TEMPISH s.r.o.) 
  
 První otázka z kategorie forma komunikace. Pomáhá zjistit, jaké jsou nejčastější 
formy komunikace se zákazníky. 
 
 Tab. 12 Používaná forma komunikace123 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Orally in person (Ústně osobně) 0 0,0 % 
Orally by phone (Ústně telefonicky) 2 7,4 % 
In written, mostly electronic form (Písemně, 
převážně elektronickou formou) 
22 81,5 % 
Combination (Kombinace) 3 11,1% 




Graf 7 Používaná forma komunikace 124 
  
  Získaná data potvrzují výše popsaný fakt, že většina aktivní komunikace 
se zahraničními zákazníky probíhá psanou elektronickou formou, malá část telefonicky 
a používá se samozřejmě kombinace obou forem.  
                                                          
123
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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Otázka č. 8 Which form of communication with TEMPISH Ltd. do you prefer? 
(Jakou formu komunikace s firmou TEMPISH s.r.o. preferujete) 
  
 Další otázka z kategorie forma komunikace. Jejím smyslem je dozvědět se, jaké 
formy komunikace zahraničním zákazníkům nejvíce vyhovují. Poslední možnou 
odpovědí je „Jinou formu“, přičemž za touto odpovědí je dodatek požadující 
specifikování, kterou jinou formu komunikace zákazník preferuje.  
 
Tab. 13 Preferovaná forma komunikace125 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Orally in person (Ústně osobně) 2 7,1 % 
Orally by phone (Ústně telefonicky) 3 10,7 % 
In written, mostly electronic form (Písemně, 
převážně elektronickou formou) 
23 82,2 % 
Other (Jinou formu)  0 0,0% 




Graf 8 Preferovaná forma komunikace 126 
  
 Zákazníci nejvíce upřednostňují písemnou elektronickou komunikaci, někteří by 
uvítali více telefonické komunikace, osobních schůzek a ústních rozhovorů.  
                                                          
125
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
126
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73 
 
Otázka č. 9 Would you prefer more personal meetings with employees of 
TEMPISH Ltd.? (Preferoval byste více osobní komunikace při osobních schůzkách 
s pracovníky firmy TEMPISH s.r.o.) 
 
 Poslední otázka z kategorie forma komunikace, jejímž cílem je zjistit, zda 
zákazníkům nechybí osobní kontakt, kterého kvůli značným vzdálenostem mezi Českou 
republikou a jejich zemí, nemají mnoho. 
 
Tab. 14 Preferovaná forma komunikace127 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Yes (Ano) 8 30,8 % 
No, there is no need (Ne, není potřeba) 18 69,2 % 




Graf 9 Preferovaná forma komunikace 128 
   
 Z tabulky i grafu vyplývá, že většině zákazníků nevadí nedostatek osobních 
schůzek, jen necelá třetina z nich vy uvítala vyšší frekvenci osobních setkání.  
  
 
                                                          
127
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
128
 Zdroj: Tamtéž. 
31% 
69% 
Yes (Ano) No, there is no need (Ne, není potřeba) 
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Otázka č. 10 What language do you use when communicating with TEMPISH 
Ltd.? (Jaký jazyk používáte při komunikaci s firmou TEMPISH s.r.o.) 
 
 První otázka z kategorie používaný jazyk, jež má ukázat strukturu jazyků 
používaných při komunikaci se zahraničními zákazníky. Poslední možnost odpovědi 
„Jiný“ je opět s možností dodatečné specifikace. 
 
Tab. 15 Jazyk používaný při komunikaci129 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Czech (Český) 0 0,0% 
English (Anglický) 22 78,6 % 
Polish (Polský) 6 21,4 % 
Russian (Ruský) 0 0,0% 
Other (Jiný) 0 0,0% 




Graf 10 Jazyk používaný při komunikaci 130 
   
  Většina komunikace (78,6%) se zahraničními zákazníky probíhá 
v anglickém jazyce, zbytek komunikace je realizován v polštině (21,4%).    
                                                          
129
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
130
 Zdroj: Tamtéž. 
79% 
21% 
Czech (Český) English (Anglický) Polish (Polský) 
Russian (Ruský) Other (Jiný) 
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Otázka č. 11 Does the language which you use when communicating with 
TEMPISH Ltd. suit you? (Vyhovuje vám jazyk, který při komunikaci s vámi používá firma 
TEMPISH s.r.o.) 
 
 Data získaná touto otázkou ukážou, zda jsou zákazníci spokojeni s jazykovou 
vybaveností zaměstnanců firmy TEMPISH s.r.o. V případě odpovědi „ne, preferuji jiný“, 
opět následuje prosba o specifikaci, kterým jazykem by zákazníci chtěli komunikovat. 
 
 Tab. 16 Jazyk preferovaný při komunikaci131 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Yes (Ano) 20 71,4% 
No, I would prefer another one (Ne, preferuji 
jiný jazyk) 
8 28,6 % 




Graf 11 Jazyk preferovaný při komunikaci 132 
   
  Více než dvě třetiny zákazníků jsou s používaným jazykem spokojeni. 
Avšak téměř třetina zákazníků by preferovalo jiný jazyk, a to španělštinu, italštinu  
a němčinu.    
                                                          
131
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
132
 Zdroj: Tamtéž. 
71% 
29% 
Yes (Ano) No, I would prefer another one (Ne, preferuji jiný jazyk) 
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Otázka č. 12 Are information received from TEMPISH Ltd. understandable? (Jsou 
informace od firmy TEMPISH s.r.o. srozumitelné) 
 
 První otázka z kategorie porozumění komunikovaných informací. V případě 
odpovědí „Většinou ne a Nikdy“ je žádáno doplnění příkladů situací, kdy nebyla 
komunikace srozumitelná. 
 
 Tab. 17 Porozumění komunikovaných informací133 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Yes, always (Ano, vždy) 19 67,9% 
In most cases  (Většinou) 9 32,1 % 
Mostly not (Většinou ne) 0 0,0% 
Never (Nikdy) 0 0,0% 




Graf 12 Porozumění komunikovaných informací134 
 
 Většina zákazníků (67,9%) vždy rozumí sdělení pracovníků. Asi třetina 
zákazníků rozumí ve většině případů, někdy ovšem mají s porozuměním problém.   
                                                          
133
 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
134
 Zdroj: Tamtéž. 
68% 
32% 
Yes, always (Ano, vždy) In most cases  (Většinou) 
Mostly not (Většinou ne) Never (Nikdy) 
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Otázka č. 13 If the information is not understandable, do you have opportunity for 
questions? (Pokud jsou informace nesrozumitelné, máte prostor pro dotazy) 
 
 Tato kategorie poslouží zhodnocení úrovně komunikace mezi zákazníky  
a pracovníky firmy TEMPISH s.r.o., do jaké míry jsou komunikované informace 
zákazníkům srozumitelné a jaké jsou možné příčiny neporozumění.  
 
Tab. 18 Prostor pro dotazy
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Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Yes, always (Ano, vždy) 20 76,9% 
Sometimes  (Někdy) 6 23,1 % 
No (Ne) 0 0,0% 




Graf 13 Prostor pro dotazy
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 Více než tři čtvrtiny zákazníků (76,9%) mají pocit, že se v případě 
nedorozumění mohou bez problémů zeptat na doplňující informace. Zbytek zákazníků 
vnímá, že má možnost na získání dodatečných informací jen někdy.  
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 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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 Zdroj: Tamtéž. 
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Otázka č. 14 What does in your opinion cause imperfect understanding during 
communication with TEMPISH Ltd.? (Co podle vás způsobuje neúplné porozumění) 
 
 Tato otázka dává zákazníkům možnost projevit svůj názor na důvody vzniku 
možných nedorozumění při komunikaci. Poslední možná odpověď (Jiné) opět požaduje 
po respondentovi specifikovat jiný důvod než vyjmenované.  
 




odpovědí v % 
Nothing, every information is understandable (Všechny 
informace jsou srozumitelné) 
18 66,7% 
Language barrier  (Jazyková bariéra) 3 11,1 % 
Written electronic communication (Psaná komunikace) 6 22,2% 
Absence of personal contact (Chybějící osobní kontakt) 0 0,0% 
Other (Jiné) 0 0,0% 
CELKEM 27 100% 
 
 
Graf 14 Příčina neúplného porozumění 138 
 Většina zákazníků si myslí, že všechny informace jsou srozumitelné. Pokud 
vznikají nějaké nedostatky v komunikaci, jsou dle zákazníků způsobeny jazykovou 
bariérou nebo tím, že komunikace je psaná. 
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 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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Every information is understandable (Všechny informace jsou srozumitelné) 
Language barrier  (Jazyková bariéra) 
Written electronic communication (Psaná komunikace) 




Otázka č. 15 How do you evaluate the amount of information sent by TEMPISH 
Ltd.? (Jak hodnotíte množství posílaných informací) 
 
 První otázka z kategorie získaných informací, slouží k posouzení, zda zákazníci 
dostávají všechny informace, které potřebují. 
  
Tab. 20 Množství obdržených informací139 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
I would prefer more information (Preferuji 
více informací) 
7 25,0% 
I would prefer less information (Preferuji 
méně informací) 
0 0,0 % 
The amount of provided information suits me 
(Množství zasílaných informací mi vyhovuje) 
21 75,0% 




Graf 15 Množství obdržených informací 140 
  
 Přesně čtvrtina dotázaných by chtěla dostávat od firmy TEMPISH s.r.o. více 
informací. Zbylé tři čtvrtiny jsou s množstvím informací spokojené. 
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Otázka č. 16 Do you receive all important information from the company 
TEMPISH Ltd.? (Získáváte od firmy TEMPISH s.r.o. všechny důležité informace) 
 
 Poslední otázka z kategorie získané informace. Slouží ke zjištění, zda jsou 
zákazníci informování o všech pro ně důležitých faktech. Při odpovědích „někdy, 
málokdy a nikdy“  měli dotazovaní specifikovat, které informace jim chybí.  
 
Tab. 21 Získání důležitých informací141 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Yes, (Ano) 20 71,4% 
In most cases  (Většinou) 8 28,6 % 
Sometimes (Někdy) 0 0,0% 
Rarely (Málokdy) 0 0,0% 
Never (Nikdy) 0 0,0% 
CELKEM 28 100% 
 
 
Graf 16 Získání důležitých informací142 
 
 Více než tři čtvrtiny (71,4%) respondentů dostává od firmy TEMPISH s.r.o. 
vždy všechny důležité informace. Zbylých 28,6% dotázaných získává tyto informace 
většinou.  
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 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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 Zdroj: Tamtéž. 
71% 
29% 
Yes, (Ano) In most cases  (Většinou) Sometimes (Někdy) 
Rarely (Málokdy) Never (Nikdy) 
81 
 
Otázka č. 17 How do you evaluate the willingness of TEMPISH Ltd. staff to fulfill 
your requirements? (Jak hodnotíte ochotu TEMPISH s.r.o. plnit vaše požadavky) 
 
 První otázka z kategorie ostatních. Hodnotí zaměstnance firmy TEMPISH s.r.o. 
z pohledu ochoty plnit požadavky zákazníků.  
 
Tab. 22 Ochota plnit požadavky zákazníků143 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Always satisfactory (Vždy vyhovující) 18 64,3% 
Mostly satisfactory (Většinou vyhovující) 10 35,7 % 
Mostly insufficient (Většinou nedostačující) 0 0,0% 
Always  insufficient (Většinou nedostačující) 0 0,0% 




Graf 17 Ochota plnit požadavky zákazníků 144 
  
 Téměř dvě třetiny dotazovaných (64,3%) vnímá ochotu zaměstnanců plnit jejich 
požadavky jako vždy vyhovující. Více než třetina respondentů (35,7%) je s ochotou 
personálu spokojeno ve většině případů.   
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 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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 Zdroj: Tamtéž. 
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Otázka č. 18 The character of communication with TEMPISH Ltd. do you 
evaluate more like to be: (Komunikaci s firmou TEMPISH s.r.o. hodnotíte spíše jako) 
 
 Předposlední otázka je zaměřena na povahu vztahu mezi zákazníky firmy 
TEMPISH s.r.o. a jejich pracovníky.   
 
Tab. 23 Charakter vztahu se zákazníky145 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Formal (Čistě formální) 2 7,1% 
Normal working (Pracovní) 10 35,7 % 
Informal (Neformální) 0 0,0% 
Friendly (Přátelská) 16 57,2% 




Graf 18 Charakter vztahu se zákazníky 146 
  
 S většinou zákazníků (57,2%) si personál firmy TEMPISH s.r.o. vytvořil 
přátelský vztah. Celkem 35,7% respondentů považuje vztah za striktně pracovní a 7,1% 
vnímá pracovní vztah jako čistě formální.     
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Otázka č. 19 What in your opinion should be improved/ changed in 
communication between you and TEMPISH Ltd.? (Co by se podle Vás mělo na 
komunikaci mezi Vámi a firmou TEMPISH s.r.o. zlepšit/ změnit) 
 
 Poslední otázka z dotazníku má odlišný charakter, jedná se o otázku otevřenou. 
Na tuto otázku odpovědělo nejmenší množství respondentů, celkem 18. Celkem se 
objevilo 5 typů odpovědí, které jsou zde parafrázované. 
 
Tab. 24 Návrhy respondentů na zlepšení komunikace147 
Odpovědi Počet respondentů Hodnoty odpovědí v % 
Komunikace by se měla neustále zlepšovat 1 5,6% 
Respondenta nenapadá žádná rada 4 22,1 % 
Respondent je spokojený, není co zlepšovat 11 61,1% 
Komunikace je nyní lepší než v předešlých 
letech 
1 5,6% 
Rozšířit počet jazyků, ve kterých je možné 
komunikovat  
1 5,6% 




Graf 19 Návrhy respondentů na zlepšení komunikace 148 
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 Zdroj: Vlastní zpracování autorky. 
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Komunikace by se měla neustále zlepšovat 
Respondenta nenapadá žádná rada 
Respondent je spokojený, není co zlepšovat 
Komunikace je nyní lepší než v předešlých letech 
Rozšířit počet jazyků, ve kterých je možné komunikovat  
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 Celkem 61,1% dotázaných je spokojeno se současným stavem komunikace  
a myslí si, že není třeba nic zlepšovat. 22,1% respondentů nenapadá nic, co by se mohlo 
zlepšit. Padl zde návrh na rozšíření počtu jazyků, kterými je možné s firmou TEMPISH 
s.r.o. komunikovat. Respondenti také zhodnotili, že současný stav komunikace se 
zlepšil v porovnání s minulostí a také bylo zkonstatováno, že komunikaci je třeba 
neustále zlepšovat.      
 
4.5.3 Zhodnocení výsledků dotazníkového šetření 
 Jak ukazují výsledky dotazníkového šetření, většina respondentů jsou muži 
(68%) ve věku 26-35 let (35,7%). Druhý nejčastější věk je mezi 36 a 50 lety (25%). 
Další věkovou skupinou jsou lidé starší než 51 let, kterých mezi dotázanými bylo 
21,4%. Nejméně zastoupená věková skupina jsou lidé mladší než 25 let. Respondenti 
pracují na postech importních manažerů nebo nákupčích ve firmách zákazníků 
společnosti TEMPISH s.r.o. Věkové rozložení je tedy logické, protože na tuto pozici by 
měl mít člověk již zkušenosti a několikaletou praxi v oboru. 
 Nejvíce pravidelných zákazníků získala firma TEMPISH s.r.o. méně než před 
rokem (35,7%) a také před 2 až 3 lety (32,1%). Spolupráce s celkem 21,4% zákazníky 
začala před jedním až dvěma lety. Nejméně pravidelných zákazníků (10,8%) zastupuje 
kategorie spolupráce delší než tři roky. V těchto odpovědích se projevil výše popsaný 
trend postupného získávání nových zahraničních zákazníků a dobývání dalších 
zahraničních trhů.    
 Téměř třetina komunikace (29,7%) probíhající mezi zaměstnanci a zákazníky 
firmy TEMPISH s.r.o. se uskutečňuje vícekrát týdně. Další čtvrtina (25,9%) 
komunikace se zákazníky probíhá alespoň jedenkrát týdně. Přesně se třetinou 
respondentů (33,3%) je firma v kontaktu méně než jednou týdně. Zbylých 11,1% 
komunikace probíhá každodenně. Z těchto dat vyplývá, že většina komunikace je 
prováděna pravidelně a zákazníci jsou na častý kontakt s firmou TEMPISH s.r.o. zvyklí. 
S touto frekvencí kontaktu je 81,5% zákazníků zcela spokojeno a vyhovuje jim. 
Zbylých 18,5% zákazníků by uvítalo kontakt ještě častější. Celkem 78,6% zákazníků je 
spokojeno s rychlostí odpovědí a vyřízení jejich požadavků pracovníky firmy 
TEMPISH s.r.o. Zbývajících 21,4% respondentů má pocit, že na odpověď či vyřízení 
požadavků musí v některých případech čekat.   
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 Většina komunikace (81,5%) mezi zaměstnanci a zákazníky je uskutečňována 
písemnou formou, hlavně elektronicky pomocí e-mailů, komunikačního programu 
Skype a poté nepřímou formou hromadných e-mailů a sdělení na internetových 
stránkách firmy. Další používanou formou je ústní telefonická komunikace (7,4%)  
a kombinace předchozích dvou forem (11,1%). Většině zákazníků (82,2%) vyhovuje 
právě elektronická forma komunikace, dále ústní telefonická komunikace (10,7%)  
a někteří zákazníci by uvítali více osobního kontaktu (7,1%). Na osobní schůzky se 
zaměřuje další otázka č. 9. Odpovědi respondentů ukazují, že 69,2% zákazníků 
nepociťuje potřebu častějších osobních schůzek a zbylých 30,8% by více osobních 
setkání uvítalo.         
 Nejpoužívanější komunikační jazyk s klienty firmy TEMPISH s.r.o. je angličtina 
(78,6%). Dalším užívaným jazykem je polština (21,4%). V praxi je používán také ruský 
jazyk, který ale ve statistice chybí z důvodu nevyplnění dotazníků rusky mluvícími 
zákazníky. Více než dvě třetiny dotazovaných (71,4%) jsou spokojeni s jazykem, 
kterým s firmou TEMPISH s.r.o. komunikují. Zbylých 28,6% respondentů by uvítalo 
možnost komunikace v dalších světových jazycích (němčině, italštině a španělštině). 
 Dvě třetiny (67,9%) respondentů vnímá informace komunikované pracovníky 
společnosti TEMPISH s.r.o. jako zcela srozumitelné, zbylých 32,1% dotazovaných 
komunikovaným sdělením rozumí ve většině případů. V případě, že sdělení není úplně 
srozumitelné, více než tři čtvrtiny zákazníků (76,9%) pociťuje možnost ihned klást 
doplňující otázky, zatímco 23,1% z nich si myslí, že kladení doplňujících otázek je 
v některých případech problematické. 
 Další otázka v dotazníku je zaměřena na důvody, které podle názoru 
dotazovaných způsobují nepřesnosti či problémy při vzájemné komunikaci. Celkem dvě 
třetiny respondentů (66,7%) má pocit, že žádné problémy a nedorozumění při 
komunikaci nevznikají. 22,2% zákazníků má pocit, že nedokonalé porozumění je 
způsobeno tím, že komunikace je psaná (účastníci nevidí gesta a výrazy svého partnera 
a tím je komunikace těžší) a zbylých 11,1% respondentů považuje za důvod 
nepochopení jazykovou bariéru, tedy nedokonalou znalost cizího jazyka, ve kterém 
komunikace probíhá.  
 Celkem 75% dotazovaných vyhovuje množství informací, které od firmy 
TEMPISH s.r.o. dostávají, tedy vždy obdrží veškeré informace, které potřebují a žádné 
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další nepoptávají. Zbylá čtvrtina zákazníků by preferovala více informací či více detailů 
v posílaných sděleních. 71,4% respondentů odpovědělo, že dostávají od pracovníků 
firmy TEMPISH s.r.o. všechny podstatné informace. Zbývající 28,6% zákazníků má 
pocit, že je informováno o všech důležitých faktech ve většině případů. 
 Zatímco 35,7% respondentům vyhovuje ve většině případů míra ochoty 
zaměstnanců firmy TEMPISH s.r.o. plnit jejich požadavky, celých 64,3% jsou s mírou 
ochoty spokojeni vždy. Více než polovina zákazníků (57,2%) vnímá vztah se 
zaměstnanci společnosti TEMPISH s.r.o. jako přátelské. Více než třetina respondentů 
vnímá tento vztah jako normální pracovní a celkem 7,1% dotazovaných pociťuje tuto 
komunikaci jako čistě formální.  
 Poslední otázka s otevřeným charakterem podněcovala respondenty napsat jejich 
vlastní nápady a tipy na zlepšení komunikace. Celkem 18 odpovědí je možné zařadit do 
pěti kategorií. 61,1% zákazníků je se současným stavem komunikace spokojeno a myslí 
si, že není co zlepšovat. 22,1% respondentů vyjádřilo názor, že je žádná rada na 
zlepšení komunikace nenapadá. 5,6% zákazníků si myslí, že je stále co zlepšovat, 
bohužel ale konkrétní tip na zdokonalení neuvedli. Dalších 5,6% dotazovaných 
vyjádřilo názor, že nynější stav komunikace jim vyhovuje více než stav před několika 
lety. Konečně posledních 5,6% respondentů projevilo přání, aby byl rozšířen počet 
jazyků, ve kterých je možno s firmou TEMPISH s.r.o. komunikovat. 
 Z výše rozebraných odpovědí respondentů dotazníkového šetření vyplývá 
několik nedostatků, nad kterými by se vedení firmy TEMPISH s.r.o. mělo zamyslet, 
vyšetřit, proč vznikly a odstranit je. Konkrétní návrhy na vylepšení komunikace jsou 












5 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ KOMUNIKACE VE FIRMĚ       
TEMPISH s.r.o. 
 
 Z výše popsaných skutečností, procesů probíhajících ve společnosti TEMPISH 
s.r.o., srovnání postupů při komunikaci s českými, slovenskými a ostatními 
zahraničními zákazníky, SWOT analýzy a výsledků dotazníkového šetření mezi 
zahraničními zákazníky této firmy vyplývá několik nedostatků, které jsou v této 
kapitole charakterizovány, a u každého bodu je navržena možnost konkrétního 
vylepšení.   
 Prvním ze zjištěných nedostatků je komunikace s některými zahraničními 
zákazníky méně než jedenkrát týdně. Tato nízká frekvence některým zákazníkům 
nevyhovuje a zaměstnanci firmy TEMPISH s.r.o. by si měli zřídit harmonogram, kde by 
byli vypsaní všichni jejich zákazníci rozdělení do jednotlivých dní například podle 
teritoria, kde se nacházejí, jazyka, kterým komunikují či dle domluvy. V tyto dny by 
měli být zákazníci osloveni s nabídkou nového zboží, služby, nové akce nebo jen 
otázky, zda nepotřebují doplnit nějaké zboží.  
 Dalším problémem je skutečnost, že část zákazníků musí čekat na vyřízení jejich 
požadavků pracovníky firmy. Tento nedostatek je způsoben velkým množstvím aktivit, 
které musí referentka zahraničního prodeje denně vyřídit a zvláště před začátky sezón 
(jaro a zima) je velmi mnoho práce s expedicemi zboží. Tento fakt se negativně 
projevuje právě na prodlevách odpovědí na některé e-maily zákazníků. Řešením by 
mohlo být rozšíření pracovní doby referentky (z tříčtvrtečního úvazku na celý), práce 
přesčas či do budoucna přijetí další pracovní síly do oddělení zahraničního prodeje.  
 Někteří ze zákazníků uvedli v dotazníku pocit nedostatku osobní komunikace, 
konkrétněji osobních schůzek s pracovníky firmy TEMPISH s.r.o. Tento jev je 
způsoben velkou vzdáleností České republiky od většiny zahraničních zákazníků. Proto 
není možné je pravidelně navštěvovat, náklady by byly příliš vysoké. Řešením by 
mohly být pravidelné každoroční schůzky distributorů a velkých maloobchodních 
zákazníků v České republice vždy před uvedením nové kolekce. Takto by si zákazníci 
prohlédli nové výrobky, přibylo by osobních setkání a také by se celkově zlepšily 
vztahy mezi firmou a jejími zákazníky. Další možností řešení jsou účasti na více 
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veletrzích v Evropě, v současnosti se firma TEMPISH s.r.o. účastní pouze jednou ročně 
veletrhu ISPO v Mnichově vždy na přelomu ledna a února. 
 Znalost pouze dvou světových jazyků v rámci pracovníků oddělení zahraničního 
obchodu je dalším problémem, který se projevil díky dotazníkovému šetření.  
V současnosti se jedná o několik zákazníků, kterým jazyková vybavenost pracovníků 
nevyhovuje, ovšem je nutné si uvědomit, že se počet zahraničních odběratelů firmy 
neustále zvyšuje a rozšíření počtu komunikačních jazyků je tedy do budoucna nezbytné. 
Existují dvě možnosti řešení tohoto problému, a to je přijetí nového zaměstnance, který 
by ovládal další světové jazyky (jedná se hlavně o španělštinu, italštinu a němčinu) 
nebo také osvojení nových jazykových vědomostí stávajícími pracovníky.  
 Nízká srozumitelnost sdělení posílaných pracovníky firmy se také projevila jako 
problém u části zákazníků. Tento jev může být způsobený nízkou jazykovou znalostí 
zákazníků v případech, kdy komunikační jazyk není rodilým jazykem odběratele, dále 
nepřesným vyjadřováním pracovníků nebo kombinací těchto nedostatků. Jako řešení se 
nabízí výše navržené osvojení více světových jazyků pracovníky společnosti TEMPISH 
s.r.o. nebo přesnější a jednodušší volení slov při komunikaci. 
 Část zákazníků má pocit, že dostávají od firmy TEMPISH s.r.o. takové 
informace, jaké potřebují. Ovšem další část z nich by uvítala posílání více informací  
a také sdělení podrobnější než taková, jaká dostávají nyní. Vedení firmy by mělo uvážit 
dodatečné oslovení těch zákazníků, kteří v dotazníkovém šetření dali najevo zájem  
o více informací. Oslovení by mělo přinést detailnější zprávu o tom, jaké informace 
zákazníci postrádají, což by pracovníkům umožnilo posílat těmto obchodním partnerům 
chybějící sdělení. 
 Jednou ze slabých stránek firmy TEMPISH s.r.o. z pohledu komunikace je 
nemožnost odesílat pracovní e-maily z domu, což je potřebné převážně v případě 
nemoci či potřeby využít home office a pracovat tedy z domu. Tento problém se netýká 
pouze oddělení zahraničního obchodu, ale všech zaměstnanců firmy pracujících v jejím 
hlavním sídle v Olomouci. V současnosti je situace řešena užívání dalších e-mailových 
účtů, přeposíláním pracovních e-mailů na tyto adresy a odpovídání zákazníkům z jiných 
e-mailových adres, než na jaké jsou zvyklí. Tato situace je nevyhovující, působí 
neprofesionálně a nedůvěryhodně. Řešení by mělo být konzultováno s odborníky 
informačních technologií tak, aby byla nalezena cesta, jak e-maily z domu odesílat.  
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 V současné době neexistuje přímá linka na všechny obchodní referenty, přičemž 
ne všichni pracovníci zodpovědní za braní telefonů mluví cizím jazykem a jsou schopni 
volajícímu zákazníkovi vysvětlit, že pracovník, kterému volají, není přítomen  
a navrhnout mu, aby zavolal jindy. Tento jev opět není ideální, nepůsobí profesionálně. 
Firma, která se v současnosti soustředí na rozvoj zahraničního obchodu, by měla při 
vytváření jednoho z prvních dojmů z komunikace s jejími zaměstnanci působit co 
nejlépe, protože právě první dojem může rozhodnout o budoucí obchodní spolupráci. 
Řešením by mohlo být zavedení přímých linek všem obchodním referentům, předání 
zodpovědnosti za braní příchozích telefonátů pracovníkům, kteří ovládají cizí jazyk 
nebo poskytnutí pracovních mobilních telefonů klíčovým pracovníkům.  
 Další slabou stránkou firmy je neúčast na programech na zvyšování kvalifikace  
a vzdělání pro zaměstnance obchodu, které pořádají státní instituce jako například 
Hospodářská komora či agentura CzechTrade. Ignorace těchto vzdělávacích programů 
může znamenat ztrátu obchodních příležitostí, problémy způsobené nevědomostí 
novinek na trhu a vážnou konkurenční nevýhodu. Vedení by tedy mělo uvážit zapojení 
svých klíčových zaměstnanců do vzdělávacích programů. 
 Potenciálním problémem ovlivňujícím komunikaci se zákazníky je i poměrně 
nízká motivace zaměstnanců. Důvodů pro tuto nízkou motivaci může být více, od 
nízkých platů a absence benefitů, přes složitý výpočet výplat až po nedostatečné 
vysvětlení zásadních rozhodnutí vedení zaměstnancům. Management firmy by měl mít 
možný negativní účinek nízké motivace na paměti a předcházet mu větší mírou 
komunikace se zaměstnanci, případně nabídkou benefitů. 
 Problémem je i snaha působit na potenciální i stávající zákazníky jako 
renomovaná společnost nabízející kvalitní výrobky a v kontrastu s touto filozofií 
prodávat zboží do hypermarketů a dalších levných obchodů. Tento nesoulad firemní 
politiky může na obchodní partnery i koncové zákazníky působit velmi matoucím 
dojmem, může v nich vyvolávat smíšené pocity. Vedení firmy by se mělo nad tímto 
trendem zamyslet, zvolit dlouhodobé strategické cíle společnosti buď jako firmy 
prodávající dražší kvalitní výrobky nebo vysoko obratové společnosti prodávající pod 
svou značkou levné méně kvalitní produkty. Je také možné nabízet tyto levné výrobky 
pod jinou značkou, kterou by za tímto účelem vedení firmy vytvořilo. 
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 Některé z výše charakterizovaných nedostatků celkových firemních procesů 
společnosti ovlivňujících komunikaci se zákazníky i konkrétních problémů 
vyskytujících se v průběhu komunikace odhalených díky dotazníkovému šetření jsou 
spíše kosmetické povahy a vztahy se zákazníky ovlivňují pouze nepřímo. Některé 
odhalené problémy jsou však velmi závažného charakteru a je nanejvýš důležité, aby se 
jimi management společnosti TEMPISH s.r.o. zabýval. Měl by si projít všechny zjištěné 
problémy, přiřadit jim priority a ty nedostatky s nejvyšší prioritou řešit okamžitě. Nad 
těmi méně závažnými nedostatky by se mělo vedení též zamyslet a v budoucnu se je 
pokusit eliminovat. 
 
5.1 Ekonomické zhodnocení návrhů 
 V této podkapitole jsou vyjmenovány nalezené nedostatky s návrhy jejich řešení  
a konkrétní vyčíslení finančních nákladů, které je velice důležitým měřítkem pro 
posouzení možnosti zavedení těchto návrhů do chodu firmy. 
   
1. Nedostatek: Komunikace s některými zákazníky méně než jedenkrát týdně.  
Navržené zlepšení: Vypracování týdenního harmonogramu kontaktování 
zákazníků a jejich následné kontaktování každý týden dle harmonogramu. 
Výpočet nákladů na realizaci: Uvažujeme čas na vypracování cca 2 hodiny, 
kontaktování již s většinou zákazníků probíhá v rámci pracovní doby, dojde tedy 
jen k upravení časového rozvrhu kontaktování. Proto uvažujeme pouze náklady na 
mzdu jednoho pracovníka na uvedené 2 hodiny zpracování harmonogramu, tj. cca 
157 Kč/ hodinu hrubé mzdy.149 Celkem tedy 157 * 2 = 314 Kč.     
 
2. Nedostatek: Část zákazníků musí čekat na vyřízení požadavků pracovníky firmy. 
Navržené zlepšení: Rozšíření pracovní doby referentky (z tříčtvrtečního úvazku na 
celý), práce přesčas či do budoucna přijetí další pracovní síly do oddělení 
zahraničního prodeje.  
Pozn.: Důležitým faktem je existence pohyblivé složky v platovém výměru všech 
zaměstnanců, kdy je část jejich mzdy vypočtena z obratu firmy za předcházející 
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 Zdroj: Výpočet autorky. 
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měsíc. Proto je každý měsíc mzda u každého zaměstnance jiná a pro níže uvedené 
výpočty je použita průměrná mzda v ČR za rok 2012, tedy 25 101 Kč150. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
- rozšíření pracovní doby z tříčtvrtečního úvazku na celý 
(18 825,75/ 3) * 4 = 25 101 Kč, měsíční zvýšení nákladů je (25 101 – 
18 825,75) = 6 275,25 Kč, roční navýšení nákladů 6 275,25 * 12 = 73 303 Kč.  
- práce přesčas 
Hodinová mzda při uvažování stejného platu jako v předešlém případě činí při 
20-ti pracovních dnech (25 101/ 20)/ 8  = 157 Kč/ hod. Nejsou uvažovány 
žádné příplatky za přesčas. Přesčasových hodin je měsíčně cca 5151, náklady 
tedy činí 5 * 157 = 785 Kč hrubé mzdy měsíčně. Roční náklady činí 785 * 12 = 
9 420 Kč.    
- přijetí další pracovní síly 
Při celkovém úvazku by náklady firmy na mzdu další pracovní síly (superhrubá 
mzda) činily při hrubé mzdě 25 101 Kč celkem 33 636 Kč.152 Ročně celkem 
tedy 33 636 * 12 = 403 632 Kč.  
 
3. Nedostatek: Nedostatek osobní komunikace. 
Navržené zlepšení: Pravidelné každoroční schůzky klíčových zákazníků + častější 
návštěva veletrhů. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
- schůzka klíčových zákazníků 
Je uvažována jednodenní akce pro cca 20 osob především z řad distributorů  
a největších maloobchodních zákazníků. Program zahrnuje pronajmutí 
konferenčního sálu v hotelu v Praze na 5 hodin s malým občerstvením, oběd, 
večeři a následné posezení. Jako modelový příklad je zvolen hotel Chateau St. 
Havel **** wellness & golf. Náklady: 
- pronájem zámeckého apartmá 9 000 Kč153, technické vybavení firma vlastní 
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- občerstvení, tzv. coffee break 230 Kč/osobu154, celkem 230 * 20 = 4 600 Kč 
- obědové menu stojí v hotelové restauraci zhruba 260 Kč/ osobu155, celkem 
tedy 260 * 20 = 5 200 Kč 
- klasické české jídlo k večeři, tedy smažený řízek s bramborovým salátem, 
stojí v hotelové restauraci 285 Kč/ osobu156, počítáme i tradiční české 
točené pivo na zapití, tj. 35 Kč.157 Celkem (285 + 35)* 20 = 6 400 Kč 
- posezení v hotelové restauraci si platí hosté sami 
- náklady jsou také na dopravu zaměstnanců z centrály v Olomouci do Prahy 
a zpět, firma počítá pro své vnitřní potřeby 5 Kč/km158, z Olomouce do 
Prahy a zpět ujede firemní auto zhruba 560 km159. Náklady jsou tedy 560 * 
5 = 2 800 Kč. 
Výpočet celkových nákladů: 9 000 + 4 600 + 5 200 + 6 400 + 2 800 =  
28 000 Kč.   
- účast na veletrhu 
Firma TEMPISH s.r.o. se již čtyři roky každoročně účastní sportovního veletrhu 
ISPO v Mnichově. Díky tomu je možné převzít z účetních záznamů celkovou 
kalkulaci nákladů, ve které jsou zahrnuty veškeré výlohy spojené s pronájmem 
plochy na výstavišti, doprava, ubytování a stravování zaměstnanců. Celkové 
náklady v průměru vychází na 85 412 Kč.160   
  
4. Nedostatek: Znalost pouze dvou světových jazyků v rámci pracovníků oddělení 
zahraničního obchodu. 
Navržené zlepšení: Intenzivní jazykové kurzy stávajících zaměstnanců či najmutí 
nového zaměstnance se znalostmi chybějících jazyků.  
Výpočet nákladů na realizaci:  
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- Jazykový kurz 
Jednou z nejoblíbenějších jazykových škol v Olomouci je Lingua Centrum 
jazyková škola, jenž nabízí kurz španělského jazyka pro začátečníky za 2 290 
Kč/ pololetí/ osobu161, což ale pro naučení základů jazyka nestačí. Proto 
uvažujeme cenu za celý rok, tedy 2 290 * 2 = 4 580 Kč.   
- Nový zaměstnanec 
Roční náklady na nového zaměstnance jsou vyčísleny výše v bodě č. 2 na 
403 632 Kč. 
 
5. Nedostatek: Nízká srozumitelnost sdělení posílaných pracovníky firmy. 
Navržené zlepšení: Osvojení více světových jazyků pracovníky společnosti 
TEMPISH s.r.o. nebo přesnější a jednodušší volení slov při komunikaci 
Výpočet nákladů na realizaci:  
- Osvojení více světových jazyků 
Viz výpočet v předchozím bodu č. 4, celkové náklady na jednoroční jazykové 
kurz pro jednu osobu vychází na 4 580 Kč. 
- Přesnější volení slov při komunikaci 
Náklady jsou nulové, není potřebné absolvovat kurz ani žádné přesčasy. 
K realizaci tohoto zlepšení je potřeba, aby obchodní referentky myslely na 
nutnost jednoduchého vyjadřování v chvílích, kdy píší dopisy či emaily.  
   
6. Nedostatek: Část z dotázaných zákazníků by uvítala posílání více informací a také 
sdělení podrobnější než taková, jaká dostávají nyní. 
Navržené zlepšení: Vedení firmy by mělo uvážit dodatečné oslovení těch 
zákazníků, kteří v dotazníkovém šetření dali najevo zájem o více informací. Toto 
oslovení by mělo přinést detailnější zprávu o tom, jaké informace zákazníci 
postrádají, což by pracovníkům umožnilo tato sdělení poté těmto obchodním 
partnerům posílat. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
                                                          
161
 Detail kurzu: Lingua Centrum jazyková škola. Lingua Centrum jazyková škola [online]. 2012 [cit. 
2013-05-03]. Dostupné z: http://www.lingua-centrum.cz/index.php?p=kurzy&f=detail&k=1966 
94 
 
Náklady na dodatečné oslovení zákazníků jsou opět nulové, protože k tomuto kroku 
je potřebný pouze čas na oslovení zákazníků. Tuto akci lze ale provést v normální 
pracovní době, nenese tedy s sebou žádné dodatečné náklady. Doba vypracování 
emailů oslovujících zákazníky jedním zaměstnancem je cca 2 hodiny, lze tedy 
počítat stejně jako v bodě č.1 157 Kč/ hod. * 2 = 314 Kč.     
 
7. Nedostatek: Nemožnost odesílat pracovní e-maily z domu. 
Navržené zlepšení: Řešení by mělo být konzultováno s odborníky informačních 
technologií tak, aby byla nalezena cesta, jak e-maily z domu odesílat. 
Výpočet nákladů na realizaci: Hodina konzultace s odbornou firmou IT stojí   
v Olomouci asi 250 Kč.162 Celkové náklady není v současných podmínkách možné 
odhadnout. 
 
8. Nedostatek: Neexistuje přímá linka na všechny obchodní referenty, přičemž ne 
všichni pracovníci zodpovědní za braní telefonů mluví cizím jazykem. 
Navržené zlepšení: Zavedení přímých linek všem obchodním referentkám, 
pořízení mobilních telefonů nebo předání zodpovědnosti za braní příchozích 
telefonátů pracovníkům, kteří ovládají cizí jazyk. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
- Přímé linky všem obchodním referentkám (pořízení mobilních telefonů) 
Toto řešení je prakticky velmi náročné jak na samotnou realizaci, tak i na 
odhad přímých i nepřímých nákladů. Každý pracovník má na svém stole 
telefon, na který jsou mu přepojovány hovory z hlavního centrálního telefonu. 
Proto by nebylo potřebné kupovat telefonní přístroje. Nejlevnější  
a nejjednodušší variantou řešení je však zavést možnost mobilních telefonů 
s neomezenými tarify, které lze v současnosti pořídit za 691 Kč měsíčně163. Při 
připojení všech firemních telefonů se dá očekávat výrazná sleva od operátora  
a zdarma mobilní telefony pro zaměstnance. 
- Předání zodpovědnosti za braní příchozích telefonátů 
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Toto řešení nestojí firmu žádné přímé výdaje, vyžaduje pouze změnu 
v organizaci práce. 
 
9. Nedostatek: Neúčast na programech na zvyšování kvalifikace a vzdělání pro 
zaměstnance obchodu, které pořádají státní instituce jako například Hospodářská 
komora či agentura CzechTrade. 
Navržené zlepšení: Těchto programů by se měli zaměstnanci alespoň dvakrát 
ročně zúčastnit. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
Účast na těchto školeních stojí kolem 1 500 Kč/ osobu, například se může jednat  
o seminář pro obchodníky za 1 573 Kč pro členy Hospodářské komory164. Celkem 
tedy zhruba 3 000 Kč ročně za jednoho pracovníka. 
 
10. Nedostatek: Nízká motivace zaměstnanců. 
Navržené zlepšení: Motivaci zaměstnanců je možné zvýšit větší mírou 
komunikace se zaměstnanci, případně nabídkou benefitů. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
- Zvýšení komunikace se zaměstnanci nestojí vedení firmy žádné dodatečné 
přímé náklady, nepřímými náklady jsou čas a energie strávené touto 
komunikací, které však nelze přesně vyčíslit. 
- Benefity – jako dodatečné benefity pracovníkům stačily stravenky či týden 
dovolené navíc. Jelikož může zaměstnavatel dát do svých daňově uznatelných 
nákladů maximálně 55% z nominální hodnoty stravenky165, budeme uvažovat, 
že zbytek si hradí sám zaměstnanec. Dále uvažujeme stravenky o nominální 
hodnotě 85 Kč a 20 pracovních dnů v měsíci. Za jednoho zaměstnance tedy 
firma zaplatí za měsíc (85 * 0,55) * 20 = 935 Kč, ročně tedy 935 * 12 = 11 220 
Kč, ale tyto náklady si odečte od svého daňového základu a fakticky se jí tedy 
poskytovat stravenky vyplatí, protože odvede nižší daně státu.  
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Týden, myšleno pět dní, dovolené navíc fakticky přijde zaměstnavatele na 157 
(výše popsaná hodinová mzda hrubého) * 8 (proplacené hodiny denně) * 5 
(pracovní dny v týdnu) = 4 200 Kč hrubé mzdy, fakticky ale zaměstnavatel 
zaplatí státu 6 280 Kč166 superhrubé mzdy ročně navíc. 
 
11. Nedostatek: Snaha působit na potenciální i stávající zákazníky jako renomovaná 
společnost nabízející kvalitní výrobky a v kontrastu s touto filozofií prodávání 
zboží do hypermarketů a dalších levných obchodů na trzích. 
Navržené zlepšení: Zvolit dlouhodobé strategické cíle společnosti buď jako firmy 
vyšší úrovně prodávající dražší kvalitní výrobky nebo vysoko obratové společnosti 
prodávající pod svou značkou levné méně kvalitní produkty. Je možné nabízet tyto 
levné výrobky pod jinou značkou, kterou za tímto účelem vedení firmy vytvoří. 
Výpočet nákladů na realizaci:  
- Zvolení dlouhodobé strategie firmy s sebou nenese přímé náklady, pokud ji 
vytváří management firmy. Je také možné použít outsourcing a nechat si 
strategii vypracovat externí poradenskou firmou. Cena se ovšem pohybuje dle 
náročnosti, velikosti firmy a přesného zadání úkolu od desítek tisíc po sta 
tisíce. Přesnou cenu nelze odhadnou.    
- Zavedení nové značky -  Průměrné náklady na registraci značky jsou vyčísleny 
Hospodářskou komorou na 8 600 Kč.167 Další náklady nelze přesně spočítat, 
jedná se o náklady na manipulaci ve skladu, vývoj nových výrobků pod novou 
značkou atd. 
 
 Většina z výše vyčíslených nákladů na navrhované změny je velmi nízká nebo 
dokonce bez přímých nákladů na realizaci, lze je tedy jednoduše a levně zapracovat do 
běžného chodu firmy. Vedení i zaměstnanci by se měli o těchto změnách zamyslet, 
prodiskutovat a naplánovat jejich zavedení, změny aplikovat a v konečné fázi zhodnotit, 
zda aplikace změn pozitivně ovlivnila spokojenost zákazníků i zaměstnanců a obrat 
společnosti.    
                                                          
166
 Zdroj: Vlastní výpočet autorky. 
167
 Srov. Ochranné známky: HKCR. Hospodářská komora České republiky [online]. 2013 [cit. 2013-05-






 Hlavním cílem této diplomové práce bylo analyzovat komunikaci se 
zahraničními zákazníky ve firmě TEMPISH s.r.o. a srovnat ji s komunikací s českými 
zákazníky. Následně navrhnout zlepšení zejména u zahraniční komunikace. Dílčími cíli 
této práce bylo: 
- popsat komunikaci se zahraničními zákazníky, 
- porovnat komunikaci se zahraničními a českými zákazníky, 
- zjistit stávající poměry zahraniční komunikace pomocí dotazníkového šetření, 
- zhodnotit informace zjištěné dotazníkovým šetřením a jejich analýza,  
- navrhnout možnosti zlepšení komunikace se zahraničními zákazníky. 
Všechny dílčí cíle, stejně jako cíl hlavní, byly v této diplomové práci splněny  
a výsledky analýzy budou v krátké době poskytnuty vedení firmy TEMPISH s.r.o. jako 
podklady pro skutečné zlepšení komunikace se zákazníky. K dosažení hlavního cíle, 
tedy analýzy komunikace se zahraničními zákazníky, bylo použito dotazníkového 
šetření a také SWOT analýzy. Na základě výsledků byly následně vyvozeny závěry  
a rady na zlepšení stávajících komunikačních procesů a dalších firemních postupů, které 
komunikaci ovlivňují.  
 Ke zvýšení nízké frekvence komunikace s některými zahraničními zákazníky by 
měli zaměstnanci firmy vytvořit týdenní harmonogram, kde by byli zákazníci rozdělení 
do jednotlivých dní a v tyto dny by byli tito zákazníci kontaktováni. Část zákazníků 
v dotazníku uvedla, že musí v některých případech čekat na vyřízení svých požadavků. 
Navrhovaným řešením je rozšíření pracovní doby referentky, její práce přesčas či do 
budoucna přijetí další pracovní síly do oddělení zahraničního prodeje. Pocit nedostatku 
osobních schůzek s pracovníky firmy, je dalším zjištěným problémem. Řešením by 
mohly být pravidelné každoroční schůzky zákazníků v České republice vždy před 
uvedením nové kolekce. Jedním z největších nedostatků je znalost pouze dvou 
světových jazyků v rámci pracovníků oddělení zahraničního obchodu. Tento problém se 
prozatím v praxi příliš neprojevuje, avšak do budoucna při zvyšující se tendenci přílivu 
nových zákazníků bude i tento nedostatek čím dál tím citelnější. Existují dvě možná 
řešení tohoto problému, a to je přijetí nového zaměstnance ovládajícího další světové 
jazyky nebo osvojení nových jazykových vědomostí stávajícími pracovníky. Dalším 
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problémem, který se projevil u části respondentů, je nízká srozumitelnost sdělení 
posílaných pracovníky firmy. Jako možné řešení se nabízí výše navržené osvojení více 
světových jazyků nebo přesnější a jednodušší volení slov při vzájemné komunikaci. 
Část respondentů by uvítala posílání více podrobnějších informací. Návrhem řešení 
tohoto nedostatku je dodatečné oslovení nespokojených zákazníků, které by přineslo 
detailnější zprávu o tom, jaké informace zákazníci postrádají, což by pracovníkům 
firmy umožnilo tato sdělení obchodním partnerům posílat. 
 SWOT analýzou byly odhaleny nedostatky ve firmě TEMPISH s.r.o., které 
ovlivňují komunikaci mezi pracovníky firmy a jejími zákazníky. Jednou ze slabých 
stránek je nemožnost odesílat e-maily z pracovní e-mailové adresy z domu. 
V současnosti je situace řešena odpovídáním zákazníkům z jiných e-mailových adres, 
než na jaké jsou zvyklí. Řešení by mělo být konzultováno s odborníky informačních 
technologií tak, aby byla nalezena cesta, jak e-maily z domu odesílat. V současné době 
neexistuje přímá linka na všechny obchodní referenty, přičemž ne všichni pracovníci 
zodpovědní za braní a přepojování telefonů mluví cizím jazykem. Jako řešení se nabízí 
zavedení přímých linek všem obchodním referentům nebo předání zodpovědnosti za 
odpovídání na příchozí telefonáty pracovníkům, kteří ovládají cizí jazyk. Další zjištěné 
nedostatky se týkají pracovníků firmy, a to neúčast na programech zvyšování 
kvalifikace a nízká motivace zaměstnanců. Oba tyto problémy přímo s komunikací se 
zákazníky nesouvisí, avšak mohou komunikaci ovlivnit. Vedení by mělo nabízet 
pracovníkům více obchodních školení a více je motivovat větší mírou interní 
komunikace a nabídkou benefitů. Posledním nalezeným nedostatkem je protichůdnost 
filozofie firmy, která na jedné straně předkládá zákazníkům obraz kvalitních výrobků za 
vyšší ceny a naopak prodej zboží do levných obchodů a hypermarketů. Tento nesoulad 
firemní politiky může na obchodní partnery i koncové zákazníky působit velmi 
matoucím dojmem. Vedení firmy by si mělo zvolit pouze jednu z těchto protichůdných 
variant nebo nabízet levné výrobky pod jinou značkou. Pomocí SWOT analýzy byly 
nalezeny také silné stránky firmy, které by vedení mělo udržovat a využívat jich jako 
konkurenčních výhod na trhu. Dále byly identifikovány i nevyužité příležitosti a hrozby, 
které by management společnosti měl brát na vědomí, příležitosti se pokusit využít a na 
uvedené hrozby se připravit.  
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 Při analýze firmy TEMPISH s.r.o. byly nalezeny i další nedostatky, které však 
již nesouvisely s komunikací se zákazníky a nejsou proto uvedeny v této práci. Výše 
navržená zlepšení týkající se komunikace se zákazníky by měla být managementem 
firmy prostudována a měla by být zvážena jejich implementace do firemních procesů. 
Při zvažování této implementace managementu firmy pomůže podkapitola 5.1 
Ekonomické zhodnocení návrhů, která naznačuje přímé i nepřímé náklady na realizaci 
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Please fill out a questionnaire dealing with communications with customers in 
TEMPISH Ltd. This questionnaire will serve as a basis for the practical part of my 
master’s thesis and also as an evaluation form of your communication with TEMPISH 
Ltd. The intent of this questionnaire is to identify possible deficiencies and improve the 
communication. The results and suggestions for improvement in communication will 
then be submitted to the management of TEMPISH Ltd. 
 







1. What is your gender?  
a) Female  
b) Male  
 
2. What is your current age? 
a) Up to 25 years  
b) 26 - 35 years  
c) 36 - 50 years  
d) 50 or older  
 
FREQUENCY OF COMMUNICATION 
 
3. How long have you been cooperating with TEMPISH Ltd.?  
a) Less than 1 year  
b) 1 - 2 years  
c) 2-3 years  
d) 3 and more years  
 
4. How often do you communicate with TEMPISH Ltd.? 
a) On a daily basis 
b) Few times a week 
c) Approximately one a week 
d) Less 
 
5. Are you satisfied with frequency of communication with TEMPISH Ltd.? 
a) Yes 
b) Yes, but it could be more  
c) No, frequency is low 
d) No, frequency is too high 
 
 
6. How do you evaluate the reaction speed of TEMPISH Ltd. to your requirements? 
a) Absolutely suitable 
b) Sufficient, occasional lags 
c) Insufficient, I am regularly waiting for answer 
 
FORM OF COMMUNICATION 
 
7. Which communication form do you use with TEMPISH Ltd.? 
a) Orally in person  
b) Orally by phone  
c) In written, mostly electronic form (such as e-mail, Skype, etc.) 
d) Combination 
 
8. Which form of communication with TEMPISH Ltd. do you prefer? 
a) Orally in person  
b) Orally by phone  
c) In writing, mostly electronic form (e.g. e-mail, Skype, etc.) 
d) Other ____________________ 
 
9. Would you prefer more personal meetings with employees of TEMPISH Ltd.? 
a) Yes I would 
b) No I would not 
 
LANGUAGE USED DURING COMMUNICATION 
 





e) Other _________________ 
 
11. Does the language which you use when communicating with TEMPISH Ltd. suit you? 
a) Yes 




12. Are information received from TEMPISH Ltd. understandable? 
a) Yes, always  
b) Yes, mostly  
c) Mostly not 
d) Never 
(If you answered b, c, please provide example of situation where the information were 
not understandable to you: 
______________________________________________________________________) 
 
13. If the information is not understandable, do you have opportunity for questions? 
a) Yes, always  




14. What does in your opinion cause imperfect understanding during 
communication with TEMPISH Ltd.?  
a) Nothing, every information is understandable 
b) Language barrier 
c) Written electronic communication 
d) Absence of personal contact 




15. How do you evaluate the amount of information sent by TEMPISH Ltd.? 
a) I would prefer more information 
b) I would prefer less information 
c) The amount of sent information suits me 
 
16. Do you receive all important information from the company TEMPISH Ltd.? 
a) Yes 










17. How do you evaluate the willingness of TEMPISH Ltd. to fulfill your 
requirements? 
a) Always satisfactory 
b) Mostly satisfactory 
c) Mostly insufficient 
c) Always insufficient 
 
18. The nature of communication with TEMPISH Ltd. do you evaluate more like 
to be: 
a) Formal 




19. What in your opinion should be improved / changed in communication between 





Thank you very much for filling this questionnaire out. 
